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1 Johdanto 
 
Uudet viestintäteknologiat ja verkottuminen määrittävät yhä enemmän organisaatioiden 
toimintaa (Castells 1996, Giddens 2001). Etenkin sosiaalisen median lisääntynyt suosio 
on muuttanut tapaa jolla ihmiset, yritykset ja organisaatiot viestivät (Johnson Avery & 
Wooten Graham 2013, 276). On otettava huomioon uudet viestintäkanavat ja viestinnän 
lisääntynyt vuorovaikutteisuus.  
 
Tässä tutkimuksessa keskityn tutkimaan ilmastonmuutosviestintää tiedeorganisaatioissa 
näiden olettamusten pohjalta. Tutkimukseni keskittyy kolmen ilmastonmuutostoimijan 
ilmastonmuutosviestintään sosiaalisen median eri foorumeilla. Ilmastonmuutoksesta ja 
siihen liittyvistä tutkimustuloksista viestitään ahkerasti perinteisempiä menetelmiä 
käyttäen: tiedotteiden, artikkeleiden ja seminaarien kautta. Näitä kanavia yhdistää 
kuitenkin viestinnän yksisuuntaisuus ja vuorovaikutteisuuden puute.   
 
Käytän sosiaalisen median yhteydessä sanaa foorumi kanavan sijasta, sillä kanava-
sanasta saatu konnotaatio on eittämättä yksisuuntainen. 1950-luvulta peräisin oleva 
kanava-ajattelu ei enää sovellu sosiaalisen median tutkimiseen (Juholin 2009, 170). 
Foorumeilla sen sijaan esiintyy vuorovaikutteisuutta, ja Juholinin mukaan 
foorumiajattelussa olennaista ovat juuri ihmiset ja ihmisten toimijuus (emt., 170).  
Kanava-sanaa käytetään tutkimuksessa kuitenkin aika ajoin silloin, kun viitataan 
yleisemmin viestintäkanavien joukkoon.  
 
Pro gradu -tutkielmani toimeksiantajana toimii Ilmatieteen laitos, ja aihe on 
muotoutunut sekä heidän toiveidensa että omien kiinnostuksenkohteideni pohjalta. Sekä 
sosiaalinen media että ilmastonmuutos ovat aiheina myös hyvin ajankohtaisia. Julkisen 
keskustelun ilmastonmuutoksesta voidaan odottaa voimistuvan entisestään vuoden 2014 
aikana, kun hallitustenvälinen ilmastonmuutospaneeli IPCC julkaisee 
kokonaisuudessaan viidennen ilmastonmuutosta käsittelevän arviointiraporttinsa. 
Aktiivisia tahoja ilmastonmuutosviestinnässä ja keskustelussa ovat niin yksityishenkilöt 
kuin poliitikot, toimittajat kuin erityyppiset organisaatiotkin. Tiedeorganisaatioita ei 
kenties nähdä aina näkyvimpinä ilmastokeskustelun osapuolina. Niillä on kuitenkin 
merkittävä rooli keskustelussa, sillä ne tarjoavat keskustelun ja päätöksenteon tueksi 
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tieteellistä tietoa, jota muilla toimijoilla ei ole. Siksi koen tärkeäksi tutkia juuri 
tiedeorganisaatioiden osaa keskustelussa. 
 
Tutkimukseni taustalla näkyviä premissejä ovat kehitys yksisuuntaisesta 
vuorovaikutteisempaan viestintään (ks. esim. Aula, Matikainen & Villi 2006, Juholin 
2009), teknologian kehitys ja sosiaalisen median yleistyminen (ks. esim. Castells 1996, 
Aula & Jokinen 2007), yleisöjen fragmentoituminen (ks. esim. Nieminen & Pantti 
2005) sekä ilmastonmuutoskeskustelun aktiivisuus ja ajankohtaisuus (ks. esim. 
Rissanen 2012). Nämä teemat kulkevat mukana läpi työn.  
 
Tutkimuksellani on niin tieteellisiä kuin käytännönläheisiäkin tavoitteita. Aiheen 
tutkimisesta on paitsi käytännön hyötyä toimeksiantajan kannalta, se on lisäksi 
kiinnostava myös teoreettisesta näkökulmasta. Sekä ilmastonmuutos että sosiaalinen 
media ovat ajankohtaisuudessaan kiinnostavia ja levinneisyydeltään merkittäviä 
ilmiöitä. Nämä piirteet korostavat tutkimuksen tärkeyttä. Sekä ilmastonmuutosviestintää 
että sosiaalista mediaa on tutkittu tahoillaan runsaasti, mutta niiden tutkimuksellinen 
tarkastelu yhdessä on ollut vähäisempää. Aihetta on tutkittu jonkin verran 
tiedeviestinnän näkökulmasta, joka omassa tutkimuksessani jää taka-alalle, sillä 
keskityn enemmän strategisen viestinnän ja verkkoviestinnän näkökulmaan. 
Tavoitteenani on siis luoda  katsaus aiheeseen näkökulmasta, jota ei aikaisemmin ole 
liiemmin tutkittu.  
 
Työssäni tutkin kansainvälisiä, Ilmatieteen laitokseen vertautuvia meteorologian alan 
organisaatioita. Käytännössä tutkimukseni tavoitteena on tuottaa sellaisia tuloksia, 
joiden avulla työnantajani Ilmatieteen laitos voi kehittää sosiaalisen median käyttöään 
ilmastonmuutoksesta viestiessään. Pyrin tutkimuksellani vastaamaan sellaisiin 
peruskysymyksiin kuten ”mitkä sosiaalisen median foorumit soveltuvat 
ilmastonmuutosviestintään ja miksi?”. Varsinaiset tutkimuskysymykseni esittelen 
alaluvussa 1.1.  
 
Ilmatieteen laitos on aktiivisena läsnä useilla sosiaalisen median foorumeilla ja tileillä 
on paljon seuraajia jo nyt – Twitterissä Ilmatieteen laitoksen kahdella tilillä on yhteensä 
yli 40 000 seuraajaa (1.3.2014). Valmiita foorumeita ja yleisöjä on siis jo olemassa, 
samoin kuin taito sosiaalisen median käyttöön. Viestintä on kuitenkin keskittynyt 
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pääosin sääaiheisiin, ja ilmastonmuutosaiheen näkyvyys on Ilmatieteen laitoksen 
sosiaalisen median foorumeilla ollut suhteellisen vähäistä. Työskentelen itse Ilmatieteen 
laitoksella paljon ilmastomuutosviestinnän parissa. Työssäni kuulemani perusteella olen 
saanut käsityksen, että ilmastonmuutosaiheet saatetaan kokea viestinnällisesti 
haasteellisina, sillä niihin liittyy paljon kilpailevia näkökulmia ja mielipiteitä sekä 
jonkin verran tieteellistä epävarmuutta. Taustalla on havaittavissa pelko siitä, että 
sosiaalisessa mediassa ilmastonmuutoksesta puhuttaessa joutuu helposti 
ilmastonmuutosskeptikoiden 1 kohteeksi. Pelko ei ole täysin aiheeton, sillä skeptikot 
ovat aktiivisimpia juuri sosiaalisen median foorumeilla (Rissanen 2012, 7).  
 
Ilmatieteen laitos on laatinut ilmastonmuutokselle oman viestintäsuunnitelman, joka on 
osa laitoksen laajempaa viestintästrategiaa. Siinä linjataan sekä sisäisen että ulkoisen 
viestinnän tavoitteet, kanavat ja kohderyhmät. Pääasialliseksi tavoitteeksi nimetään 
ilmastonmuutoksesta viestiminen selkeästi kasvattaen suomalaisten tietoisuutta 
ilmastonmuutoksesta. Tavoitteeksi listataan myös rakentavan keskustelun käyminen 
ilmastonmuutoksesta. Keinoina ja kanavina mainitaan muun muassa omat ulkoiset 
verkkosivut, tiedotteet, toimittajakoulutukset, haastattelut, lehdistötilaisuudet, 
seminaarit, painotuotteet sekä sosiaalinen media. (Ilmatieteen laitoksen 
viestintästrategia 2011.) Sosiaalinen media siis listataan yhdeksi 
ilmastonmuutosviestinnän foorumiksi, vaikka sen käyttö on toistaiseksi ollut vähäistä. 
Ilmatieteen laitoksen aktiivisin sosiaalisen median foorumi on meteorologien ylläpitämä 
Twitter-tili, jossa viestitään säästä. Yleistä Facebook-tiliä ei ole, vaan Facebook-
viestintä keskittyy uusista tuotteista ja palveluista viestimiseen FMI Beta -nimisessä 
Facebook-ryhmässä. Ilmatieteen laitoksella ei ole käytössä myöskään blogia, jossa 
ilmastonmuutoksesta voitaisiin viestiä. Tilanne on kuitenkin hiljattain muuttunut 
hieman, ja ilmastonmuutoksesta on lähetetty muutama twiitti laitoksen tutkimukseen 
keskittyvän, uuden IlmaTiede-Twitterin kautta. Sää ja muut tutkimusaiheet muodostavat 
kuitenkin edelleen valtaosan Ilmatieteen laitoksen sosiaalisen median foorumeilla 
tapahtuvasta viestinnästä. Sosiaalisen median potentiaali ilmastonmuutosviestinnässä 
kuitenkin tiedostetaan viestintäsuunnitelmassa. Myös ilmastonmuutosviestinnän 
sisällyttäminen osaksi laitoksen virallista viestintästrategiaa kertoo sen tärkeydestä.  
                                                         1 Näistä muutamista,  yleiset tieteen tulokset kiistävistä yksilöistä puhutaan tässä työssä nimellä 
ilmastonmuutosskeptikot. Ryhmään viitataan usein myös termillä denialistit. 
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Viestintää suunnitellaan organisaatioissa monella eri tasolla. Operatiivisella 
suunnittelulla tarkoitetaan erilaisten toimenpiteiden ideointia, ajoitusta ja järjestelyä, 
kun tiedetään, mikä on tekemisen tavoite ja ketkä ovat osapuolia. Suunnitteluun liittyy 
olennaisena osana myös seuranta siitä, miten toimenpiteet ovat onnistuneet ja 
tavoittaneet aiotut henkilöt ja ryhmät. (Juholin 2009, 72.) Tutkimukseni kohteena 
olevista organisaatioista minua kiinnostaakin selvittää, onko heillä tällaista strategiaa tai 
viestintäsuunnitelmaa ja jos on, miten ilmastonmuutosviestintä sosiaalisessa mediassa 
on vastannut heidän odotuksiaan ja tavoitteitaan. Tarkemmat tutkimuskysymykseni 
esittelen seuraavassa alaluvussa. 
 
Tutkimukseni pääasiallisena aineistona toimii kolmesta kansallisesta ilmatieteen 
laitoksesta tai muusta tiedeorganisaatiosta kerätyt haastattelut. Olen valinnut 
tutkittaviksi organisaatioiksi Iso-Britannian ilmatieteen laitoksen UK Met Officen, 
Ruotsin ilmatieteen ja hydrologian laitoksen SMHI:n, sekä Maailman ilmatieteen 
järjestö WMO:n (World Meteorological Organization). Nämä organisaatiot on valittu 
yhteistyössä Ilmatieteen laitoksen kanssa siksi, että niissä sosiaalista mediaa on käytetty 
aktiivisesti hyödyksi ilmastonmuutosaiheista viestittäessä. Ilmastonmuutosaiheet ovat 
esillä säännöllisesti, ja niitä käsitellään analyyttiseen sävyyn etenkin organisaatioiden 
blogeissa. Ilmastonmuutosaiheen esille ottamista ei arastella, vaan 
ilmastonmuutosnäkökulma nostetaan rohkeasti esiin esimerkiksi poikkeuksellisen tai 
äärimmäisen sääilmiöiden yhteydessä. Ilmastonmuutokseen liittyvistä epävarmuuksista 
huolimatta uskalletaan vetää johtopäätöksiä ja antaa kommentteja. Tutkittavien 
kohteiden valinta suoritettiin sillä perusteella, että tutkimustuloksista saatava hyöty 
Ilmatieteen laitokselle voitaisiin maksimoida. Tutkimuksen kohteena olevia 
organisaatioita tarkastellaan siis eliittilähteiden roolissa.  
1.1 Tutkimuskysymykset  
Tutkimukseni alussa pyrin selvittämään, mitä sosiaalisen median foorumeita tutkittavat 
organisaatiot käyttävät ja miksi juuri nämä foorumit on valittu. Tutkittavien kohteiden 
valintaprosessin yhteydessä olen onnistunut jo rajaamaan käytettävissä olevat foorumit 
lähinnä Twitteriin, Facebookiin ja blogeihin, minkä vuoksi en näe tarpeelliseksi 
sisällyttää kysymystä varsinaisten tutkimuskysymysten joukkoon.  
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Tutkimukseni kannalta ei ole relevanttia tutkia niinkään esimerkiksi 
tiedeorganisaatioiden sosiaalisessa mediassa tekemien päivitysten sisältöä tai tyyliä, 
koska oletan, että sisältö ja tyyli ovat melko samankaltaisia samasta aiheesta – 
ilmastonmuutoksesta – puhuttaessa. Jokaisella organisaatiolla on myös toisistaan 
eroavaa ilmastonmuutossisältöä viestittävänään, joten en koe viestinnän sisällön 
vertailua niinkään mielekkääksi. 
 
Tämän pohdinnan tuloksena olen rajannut tutkimuskysymykseni seuraaviin: 
1. Millaisia yleisöjä ja minkälaisia reaktioita tiedeorganisaatioiden 
ilmastonmuutosviestintä saa sosiaalisessa mediassa? 
2. Vastaako tämä organisaation odotuksia ja mahdollisia strategisia tavoitteita? 
 
Rajaan tutkimuskysymykseni tiedeorganisaatioihin, sillä aion tutkia nimenomaan 
ilmatieteen laitosten ilmastonmuutosviestintää – en yleisemmin 
ilmastonmuutosviestintää sosiaalisessa mediassa. Suurin osa sosiaalisen median 
kanavilla tapahtuvasta ilmastonmuutosviestinnästä on peräisin muilta tahoilta – 
poliitikoilta, yksityisiltä bloggaajilta, medialta, muilta organisaatioilta – ja nämä on 
työssäni rajattu pois, sillä niillä ei ole tutkimusaiheeni relevanssia. Näiden tahojen 
sisällyttäminen tutkimukseen olisi myös käytettävissä olevan tilan ja ajan puolesta 
epärealistista.  
 
Organisaation ilmastonmuutosviestinnän saamilla reaktioilla viittaan muun muassa 
seuraavanlaisiin seikkoihin: päivitysten saamien kommenttien määrään ja sävyyn, 
niiden synnyttämään keskusteluun ja sosiaalisen median ulkopuolella – perinteisessä 
mediassa – saamaan huomioon. Haluan tutkia myös päivitysten tavoittamia yleisöjä, 
sillä ilmastonmuutosaiheisten päivitysten keräämä yleisö voi vaihdella aina skeptikoista 
muihin asiantuntijoihin  ja kaikkeen tältä väliltä. Pessimistiset olettamukset 
skeptikoiden suuresta osuudesta yleisöissä myös ovat yksi syy ilmastonmuutosaiheista 
pidättäytymiseen sosiaalisen median foorumeilla.  
 
En lähde esittämään varsinaisia propositioita, mutta ennakko-oletukseni on, että 
tutkimukseni kohteena olevilla organisaatioilla on strategisia tavoitteita sosiaalisen 
median käytölle sekä ilmastonmuutosviestinnälle. Perustan ajatukseni sille tosiasialle, 
että etenkin suurissa organisaatioissa – jollaisia kaikki tutkimukseni kohteena olevat 
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organisaatiot ovat – tarve kaikkien tiedossa olevaan, kirjoitettuun strategiaan on 
itsestään selvä (Juholin 2009, 68). Strategian itsestäänselvyys korostuu entisestään 
globalisoituvassa maailmassa. Koska en kuitenkaan voi olla täysin varma asiasta ennen 
aineiston keräämistä, tutkimuskysymyksissä viitataan mahdollisiin strategisiin 
tavoitteisiin. Mikäli jollain tutkimuksen kohteena olevista organisaatioista ei ole 
strategisia tavoitteita tai he eivät halua niitä paljastaa, keskitytään kyseisen 
organisaation osalta odotuksiin ja niiden täyttymiseen.  
 
Juholinin (2013, 132) mukaan strategiset tavoitteet toimivat kahdella tasolla: ne antavat 
suunnan sille, mitä on konkreettisesti tehtävä, ja toisaalta niiden avulla voidaan 
arvioida, edustavatko suunnitellut toimenpiteet viestintästrategiaa. Strategiset tavoitteet 
myös voidaan jakaa koko organisaation tavoitteisiin, liiketoimintatavoitteisiin tai 
viestinnän omiin tavoitteisiin (emt., 132). Strategiset tavoitteet, joihin 
tutkimuskysymyksissäni viittaan,  viittaavat pääosin sekä koko organisaation 
tavoitteisiin että viestinnän tavoitteisiin, sillä liiketoimintatavoitteet eivät ole julkisten 
organisaatioiden kannalta yhtä relevantteja. Strategisilla tavoitteilla voidaan tähdätä 
esimerkiksi organisaation tunnettuuden lisäämiseen, imagon parantamiseen, 
yhteiskunnallisen vaikuttavuuden lisäämiseen ja eri julkisuuksissa näkymiseen (emt., 
132). Näkyminen eri julkisuuksissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, yleisöjen 
näkemyksiin vaikuttaminen ja mahdollisimman suuren yleisön saavuttaminen eri 
kanavia käyttäen voisivat tutkimieni organisaatioiden kannalta olla merkittäviä 
strategisia tavoitteita.  
1.2 Teoreettinen viitekehys 
Tutkielmani teoreettisena pohjana toimii pääosin strategisen viestinnän ja 
verkkoviestinnän aikaisempi tutkimus. Verkkoviestinnän teoriasta keskityn etenkin 
sosiaalisen median aikaisempaan tutkimukseen ja siihen, miten sosiaalista mediaa on 
hyödynnetty organisaatioissa. Strategisen viestinnän ohella myös yhteisöviestinnän 
aikaisempaa teoriaa hyödynnetään lyhyesti tutkimuksen taustalla. Yhteisöviestintä ja 
strateginen viestintä linkittyvät osin toisiinsa, sillä kuten Kirk Hallahan, Derina 
Holtzhausen, Betteke van Ruler, Dejan Vercic & Krishnamurthy Siramesh (2007, 18) 
toteavat, strategisen viestinnän teoria pohjaa niin yhteisöviestinnän, markkinoinnin kuin 
mainonnan ja PR:nkin aikaisempaan teoriaan.  Yhteisöviestinnän näkökulmasta 
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paneudun tutkimusaiheeseeni etenkin funktioteoreettisesta näkökulmasta, painottaen 
ulkoisen informoinnin funktiota. 
 
Täydennän yhteisöviestinnän, strategisen viestinnän ja sosiaalisen median muodostamaa 
teoriapohjaa myös tiedeviestinnän aiemmalla tutkimuksella, sillä tutkimukseni keskittyy 
niin selvästi nimenomaan organisaation tiedeviestintään, ettei tätä näkökulmaa voi jättää 
kokonaan huomioimatta. Tiedeviestintä on teoreettisessa viitekehyksessäni kuitenkin 
pienemmässä roolissa kuin muut teoreettiset näkökulmat.  
 
Kuva 1. Teoreettinen viitekehys visualisoituna  
 
Työni kannalta keskeisiä käsitteitä ovat sosiaalinen media, strateginen viestintä ja 
viestintästrategia, yhteisöviestintä, viestinnän vuorovaikutteisuus sekä tiedeviestintä 
internetin aikakaudella. Määrittelen sosiaalisen median käsitteen keskittyen sen 
vuorovaikutteiseen ja sosiaaliseen ominaisuuteen, ja jätän web 2.0 -käsitteestä 
kumpuavan teknologisen näkökulman vähemmälle tarkastelulle. Yhteisöviestinnän 
käsitettä avaan peilaten käsitteen historiaan ja yhteisöviestinnän ja 
organisaatioviestinnän käsitteiden eroihin. Strategisen viestinnän ja viestintästrategian 
käsitteitä pohdin tässä työssä rinnakkain, sillä ne liittyvät läheisesti toisiinsa. Viestinnän 
vuorovaikutteisuus on käsitteenä mukana työssäni, sillä se on tärkeässä roolissa sekä 
sosiaalisen median, strategisen viestinnän että tiedeviestinnän nykytutkimuksessa. 
Avaan myös tiedeviestinnän ja ilmastonmuutosviestinnän käsitteitä painottaen niiden 






Sosiaalinen media & verkkoviestintä 
Tiedeviestintä 
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1.3 Tutkielman rakenne 
Seuraavaksi etenen tutkimukseni teoriaosuuteen, lukuihin kaksi ja kolme, joissa 
paneudun tarkemmin strategisen viestinnän, yhteisöviestinnän ja verkkoviestinnän 
aiempaan tutkimukseen. Verkkoviestinnän alalta keskityn etenkin sosiaalisen median 
teoriapohjaan. Tässä kohdassa käsittelen eri sosiaalisen median foorumeita, keskittyen 
kuitenkin organisaation blogeihin, joista on saatavilla eniten aikaisempaa tutkimusta. 
Tämän jälkeen pureudun sosiaalisen median käyttöön laajemmin yhteisöviestinnän 
näkökulmasta.  
 
Tutkielmani luvussa neljä siirryn työn aineisto ja analyysi -osuuteen. Esittelen aluksi 
aineistoni ja perustelen aineiston valinnan. Lisäksi esittelen tutkimusmenetelmäni ja 
kerron niistä lyhyesti. Tämän jälkeen siirryn aineiston analysointiin, josta muodostuu 
tutkielmani viides ja kuudes luku.  Tutkielman lopuksi luvuissa seitsemän ja kahdeksan 
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2 Yhteisö strategisena viestijänä 
 
Tässä luvussa esittelen tutkimukseni pohjalla olevan ensimmäisen teoreettisen 
kokonaisuuden, joka muodostuu yhteisöviestinnän ja strategisen viestinnän aiemmasta 
tutkimuksesta. Ensimmäisessä alaluvussa pureudun tarkemmin yhteisöviestinnän 
käsitteeseen. Sen jälkeen, alaluvussa 2.2 esittelen yhteisöviestinnän funktiomallin 
perehtyen etenkin tutkimusaiheeni kannalta tärkeään informoinnin funktioon. Tämän 
jälkeen esittelen tutkittavien organisaatioiden kaksi tärkeintä tehtävää, tiedeviestinnän ja 
viranomaisviestinnän. Alaluvussa 2.3 keskityn strategisen viestinnän aikaisempaan 
teoriaan  tarkastelemalla strategisen viestinnän merkitystä sekä viestinnän suunnittelun 
eri tasoja.  
2.1 Yhteisöviestintä käsitteenä 
Joep Cornelissen (2011, 5) määrittelee yhteisöviestinnän (corporate communications) 
tarkoittamaan ”kaiken sisäisen ja ulkoisen viestinnän tehokasta koordinointia, jonka 
tavoitteena on rakentaa ja ylläpitää organisaation mainetta sille tärkeiden sidosryhmien 
silmissä”. Yhteisöviestinnän kautta valvotaan ja koordinoidaan eri viestinnän alueiden, 
kuten mediasuhteiden ja sisäisen viestinnän,  asiantuntijoiden työtä (emt., 5). Cees Van 
Riel (1995) puolestaan määrittelee yhteisöviestinnän olevan johdon instrumentti, jolla 
kaikki sisäisen ja ulkoisen viestinnän muodot harmonisoidaan mahdollisimman 
tehokkaasti, tavoitteena luoda suotuisa pohja suhteille niihin ryhmiin, joista organisaatio 
on riippuvainen. (Cornelissen 2011, 5.) Laura Illia ja John Balmer (2013, 418), ovat 
koonneet yhteen myös muita yhteisöviestinnän määritelmiä: sillä voidaan tarkoittaa 
kaiken viestinnän integroimista yhden uniikin strategian alle, sekä yhteyttä 
organisaation identiteetin ja organisaation maineen välillä.  
 
Yhteisöviestintä on käsitteenä melko tuore, ja se omaksuttiin 1990-luvulla PR:n (public 
relations) suomenkieliseksi vastineeksi. PR painottui perinteisesti kuitenkin vahvasti 
organisaation ja lehdistön välisiin suhteisiin, ja moni osa-alue nykyisen 
yhteisöviestinnän piiristä jäi huomioimatta. Kehitystä tapahtui, kun muut sidosryhmät, 
sekä sisäiset että ulkoiset, alkoivat vaatia lisää tietoa organisaatioista. Tämä uudenlainen 
yhteisöviestintä koski koko organisaatiota ja keskittyi siihen tehtävään, kuinka 
organisaatio näyttäytyi kaikille tärkeimmille sidosryhmilleen, ei vain medialle. Tämä 
näkemys sisällyttää laajan joukon viestinnän muotoja, joita ovat esimerkiksi mainonta, 
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sisäinen viestintä, kriisiviestintä, mediasuhteet, sijoittajasuhteet ja muutosviestintä. 
(Cornelissen 2011, 4.)  
 
Organisaatioiden viestinnän tutkimus on tieteenalana nuori, ja organisaatioviestintä 
vakiintui omaksi tieteenalakseen vasta 1970-luvun lopulla (Åberg 2000, 91). Anglo-
amerikkalaisessa kulttuurissa puhuttiin ennen 1990-lukua pitkälti markkinoinnista ja 
pr:stä, joihin luettiin sisältyväksi myös tiedottaminen (Cornelissen 2011, 16; Åberg 
2000, 99). Uuden paradigman etsintä käynnistyi 1990-luvun alkupuolella, kun Philip 
Kotler huomautti tarpeesta uudelle konseptille, joka yhdistäisi kaksi alakulttuuria – 
markkinoinnin ja pr:n – ja toimisi tehokkaasti hyödyttäen sekä organisaatiota itseään 
että sen julkisia sidosryhmiä. Markkinoinnista ja pr:stä syntyi siis lopulta corporate 
communications, suomeksi yhteisöviestintä. (Cornelissen 2011, 16.) Englanninkielessä 
corporate communications -termin on alun perin katsottu viittaavan suurien, 
kaupallisten yritysten eli korporaatioiden viestintään. Euroopassa sille kuitenkin 
annettiin laajempi merkitys, ja sillä viitataan minkä tahansa organisaation viestintään. 
(Hallahan et al. 2007, 18.)  
2.2 Yhteisöviestinnän funktiot 
Teoreettisesti organisaatio- ja yhteisöviestintää voidaan katsoa lukuisista eri viestinnän 
näkökulmista, kuten prosessi- tai semioottis-kulttuurisesta näkökulmasta, tai 
järjestelmä-, sovite- tai funktiomallien kautta (Åberg 2000, 96). Vaikka 
tutkimusaihettani voitaisiin tarkastella sekä prosessi- että semioottis-kulttuurisen mallin 
näkökulmasta, keskityn tässä työssä tarkastelemaan yhteisöviestintää funktiomallin 
kautta, joka keskittyy yhteisöviestinnän tehtäviin.  
 
Funktio- eli toimintamallit ovat lähtöisin sosiaaliantropologian alalta, jossa vieraiden 
ihmisryhmien tutkimisessa oli luontevaa esittää kysymys: miksi? Saman kysymyksen 
parissa toimitaan myös viestinnän tutkimuksessa käytetyissä funktiomalleissa. (Åberg 
2000, 97.) Tutkimuskysymyksiäni painottaen funktiomallin näkökulmasta voitaisiin 
kysyä: Miksi sosiaalista mediaa käytetään ja mikä on sosiaalisen median funktio 
ulkoisessa viestinnässä? Funktiomallin näkökulma liittyy toiseen, strategisia tavoitteita 
käsittelevään tutkimuskysymykseeni. Sen merkitys tulee esille myös varsinaisten 
tutkimuskysymysten ulkopuolisen taustatiedon tutkimisen yhteydessä.  
    11 
Åbergin mukaan organisaatio- ja yhteisöviestinnän parissa funktion käsitettä voidaan 
käyttää kahdessa päämerkityksessä: 1) hahmottamaan prosessien olemassaoloa ja 
käynnistymistä organisaatioviestinnässä sekä 2) hahmottamaan organisoitumisen 
lähtökohtia organisaatioviestinnässä. (Åberg 2000, 98.) Funktiomallin pohjalta Åberg 
esittääkin viisi organisaatioviestinnän funktiota: 1) perustoimintojen tuki 2) työyhteisön 
pitkäjänteinen profilointi 3) informointi 4) kiinnittäminen sekä 5) sosiaalinen 
vuorovaikutus (emt., 100). Neljästä ensimmäisestä toiminnosta Åberg käyttää kokoavaa 
termiä tulosviestintä – onhan niillä suuri vaikutus tuloksen tekemiseen organisaatiossa. 
Seuraavaksi avaan lyhyesti Åbergin tulosviestinnän mallin, joka koostuu kontekstin ja 
sisällön ulottuvuuksista. Konteksti-kohdan kaksi suuntaa ovat ulkoinen ja sisäinen 
viestintä, joista tässä tutkimuksessa keskitytään ulkoiseen viestintään. Sisältö-
ulottuvuuden toisessa päässä on yksittäiseen työtehtävään tai palveluun liittyvä tarkka 
viestintä ja toisessa päässä koko työyhteisöön liittyvä laaja-alaisempi viestintä. (Åberg 
2000, 101.)  
 
Kuva 1. Åbergin tulosviestinnän malli (Åberg 2000, 102) 
 
Funktioita voidaan kuvailla myös tehtäviksi. Juholinin mukaan yhteisöviestinnän 
tehtäviin kuuluvat päivittäinen (työ)viestintä, informointi, yhteisöllisyyden 
rakentaminen, profilointi, maineen ja imagon rakentaminen, markkinoinnin tukeminen 
ja brändin johtaminen, vaikuttaminen sekä spontaani vuorovaikutus (Juholin 2013, 55-
67). Näistä oman tutkimusaiheeni kannalta tärkein yhteisöviestinnän tehtävä on 
informointi. Juholinin mukaan informointia pidetään usein viestinnän synonyyminä, ja 
sillä viitataan kaikkeen organisaation suunnitelmalliseen tiedonvälitykseen (Juholin 
2013, 57). Juholin (2006, 39) kuvaa informointia sateenvarjokäsitteenä sisäiselle ja 
ulkoiselle tiedotukselle, jonka tarkoituksena on ”kertoa ajankohtaisista tai muuten 
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tärkeistä asioista laajasti ja samanaikaisesti”.  Tiedeorganisaatioiden sosiaalisessa 
mediassa harjoittama ilmastonmuutosviestintä on yksinkertaisesti ilmaistuna siis suuren 
yleisön – tai ainakin sosiaalisen median käyttäjien – informoimista 
ilmastonmuutoksesta. Informointi on pitkään käsitetty yksisuuntaiseksi ja neutraaliksi, 
ja sitä ohjaavat organisaation omat tavoitteet (Juholin 2013, 57). Tänä päivänä 
informointia ei enää voida pitää täysin yksisuuntaisena, vaan tietotulvan kasvaessa on 
osattava keskittyä olennaiseen tietoon (emt., 59). Tässä tutkimuksessa viittaan ulkoiseen 
informointiin ennemminkin neutraalina tiedonvälityksenä ulkoisille sidosryhmille kuin 
lähtökohtaisesti yksisuuntaisena tiedonsiirtona.  
 
Informoinnin rooli on kokenut muutoksen teknologian kehityksen myötä. Muutoksella 
voi olla sekä positiivisia että negatiivisia vaikutuksia; toisaalta viestien välittäminen on 
helpompaa kuin koskaan, mutta toisaalta vaarana on tiedon ylitarjonta ja näin ollen 
viestinnän tehokkuuden potentiaalinen heikkeneminen. (Emt., 58). Ylitarjonnan 
välttäminen on otettava huomioon verkkoviestinnän strategisessa suunnittelussa.  
 
Informointi voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen informointiin, ja sillä tarkoitetaan 
työyhteisön uutisten välitystä. Åberg (2000, 152) nimeää monia käsitteitä, jotka liittyvät 
ulkoiseen informointiin. Sellaisia ovat ulkoinen tiedotus, ulkoinen viestintä, luotaus, 
lehdistösuhteet, julkissuhteet, yhteiskuntasuhteet, sijoittajasuhteet, suhdetoiminta, 
sidosryhmäsuhteet, PR, yhteystoiminta ja yhteiskuntaviestintä. Nämä käsitteet voidaan 
edelleen jakaa kahtia ”välitettyyn viestintään” ja ”suoraan yhteydenpitoon”. Välitetyllä 
viestinnällä viitataan median kautta suurelle yleisölle viestimiseen. Luotauksella taas 
tarkoitetaan sitä, kun viestintäyksikkö luotaa jatkuvasti omassa arvoyhteisössään 
esiintyviä heikkoja signaaleja (Åberg 2000, 153). Näistä termeistä oman 
tutkimusaiheeni kannalta merkittävimmässä asemassa on suora yhteydenpito, jonka 
alalajeiksi Åberg listaa sidosryhmäsuhteet, julkissuhteet, yhteiskuntasuhteet, 
sijoittajasuhteet sekä ympäristönsuojeluviestinnän. (Åberg 2000, 152). Organisaatio on 
suoraan yhteydessä median käyttäjiin sosiaalisen median foorumeilla, ja käyttäjällä on 
mahdollisuus suoraan vuorovaikutukseen organisaation kanssa. Toisaalta, aika ajoin 
sosiaalisessa mediassa tapahtuva ulkoinen viestintä voi levitä myös sosiaalisen median 
ulkopuolelle, jolloin kyseessä on välitetty viestintä. Raja näiden kahden ulkoisen 
informoinnin alalajin välillä voi siis olla sosiaalisessa mediassa häilyvä. Sosiaalista 
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mediaa ja muita verkkoviestinnän keinoja ei niiden uutuuden vuoksi luonnollisestikaan 
ole otettu huomioon Åbergin informointi-käsitteen alkuperäisessä määrittelyssä.   
 
Cornelissen (2011, 23) toteaa, että – kenties juuri tiedon ylitarjonnan vuoksi – 
organisaation on tänä päivänä entistä vaikeampaa saada viestinsä kuulluksi ja erottua 
joukosta. Tärkeänä ratkaisuna tähän pulmaan Cornelissen pitää yhdenmukaista ja 
monikanavaista viestintää. Viestintä lukuisilla eri kanavilla voi täydentää toinen toistaan 
ja täten johtaa kokonaisvaltaisempaan vaikutukseen kuin yksittäisillä kanavilla 
tapahtuva viestintä. Monet organisaatiot ovat ymmärtäneet tämän ja hyödyntävät 
perinteisten viestintäkanavien lisäksi esimerkiksi blogeja tai muuta verkkoviestintää 
kuten ulkoisia verkkosivuja. (Cornelissen 2011, 23.)  
 
Yhteisöt viestivät monesta syystä. Niillä on tarve kertoa itsestään, kuunnella 
ympäristöään sekä keskustella ja olla vuorovaikutuksessa. Kuuntelemalla ympäristöjä 
sekä keskustelemalla ja olemalla vuorovaikutuksessa heidän kanssaan voi organisaatio 
oivaltaa toiminnastaan jotain sellaista, jota ei olisi keksitty yhteisön sisällä. (Juholin 
2006, 36.) Vuorovaikutusta onkin pidetty viestinnän kannalta tärkeänä tavoitteena jo 
pitkään. David Berlon (1960, 130) mukaan vuorovaikutus voidaan määrittää viestinnän 
ideaaliksi, inhimillisen viestinnän tavoitteeksi. Åberg korostaa, että ”viestintä jos 
mikään on vuorovaikutteinen prosessi” – keskusteluissa kumpikin osapuoli vaikuttaa 
toisiinsa. Viestinnän kannalta palkitsevinta onkin se, kun vuorovaikutuksen molemmat 
osapuolet kokevat saaneensa vuorovaikutuksesta jotain. (Åberg 2000, 33.) 
 
Internetin aikakautta on kutsuttu toiseksi media-ajaksi (ks. Poster 1995). Siinä missä 
ensimmäiselle media-ajalle tyypillistä oli viestinnän yksisuuntaisuus ja massamedia, 
toisen media-ajan viestintää luonnehtii vuorovaikutteisuus (Aula, Matikainen & Villi 
2006, 12). Viestintäympäristö on teknologian kehityksen myötä kokenut muutoksen, ja 
viestinnässä on siirrytty yksisuuntaisesta tiedonsiirrosta vuorovaikutteisempaan ja 
hallitsemattomaan viestintäympäristöön. Tätä muutosta ei täysin ole otettu huomioon 
viestinnän funktiomalleissa.  
 
Seuraavaksi avaan tarkemmin ilmatieteen laitosten kahta tärkeää viestinnän funktiota: 
tiedeviestintää sekä viranomaisviestintää.  
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2.2.1 Tiedeviestintä  
 
Tiedeaiheista viestiminen on tutkimukseni kohteena olevien organisaatioiden tärkeä 
tehtävä. Tiedeviestinnällä viitataan tieteestä ja tutkimustuloksista viestimiseen suurelle 
yleisölle. Suurelle yleisölle viestiminen vaatii lähes poikkeuksetta viestin 
popularisoimista, joten viestiä on muokattava yleistajuisemmaksi kuin tiedeyhteisölle 
viestiessä esimerkiksi akateemisten artikkeleiden muodossa. Urpu Strellman ja Johanna 
Vaattovaara (2013, 10) tiivistävät, että tieteen yleistajuistamisen tavoitteena on 
onnistunut vuorovaikutus muiden kuin alan asiantuntijoiden kanssa. Internetin 
aikakaudella tiedeviestinnän yleisiä kanavia ovat tiedotteiden ja verkkoartikkeleiden 
sijasta myös sosiaalisen median foorumit kuten blogit ja Twitter. Yksisuuntaisesta 
tiedeviestinnästä on siirrytty vuorovaikutteiseen viestintään, jossa lukijat osallistuvat 
keskusteluun. Tänä päivänä tiedeviestintää ”onkin mielekästä tarkastella pikemminkin 
yhteiskunnallisena vuorovaikutuksena kuin tiedon kaatamisena yhteiskuntaan ylhäältä 
alaspäin” (Strellman & Vaattovaara 2013, 9).  
Tässä työssä keskityn tiedeviestinnän laajemman tarkastelun sijaan 
ilmastonmuutosviestinnän tutkimiseen. Ilmastonmuutosviestintään internetin 
aikakaudella pätevät samat ominaisuudet kuin tiedeviestintään yleisesti. 
Ilmastonmuutosviestinnällä tarkoitetaan viestimistä ilmastonmuutoksen syistä ja 
seurauksista suurelle yleisölle. Ilmastonmuutosviestintä on merkittävä tiedeviestinnän 
osa-alue siksi, että se on maailmanlaajuisesti kiinnostava sekä aiheena ajankohtainen ja 
keskustelua herättävä. Ilmastonmuutosviestintä on myös paljon tutkittu tiedeviestinnän 
osa-alue, sillä ilmastonmuutos on  mittaluokaltaan merkittävä globaalin tason ilmiö, jota 
tutkitaan paljon eri näkökulmista. Työssäni tutkimani organisaatiot harjoittavat 
kuitenkin myös paljon muuta tiedeviestintää kuin ilmastonmuutosviestintää, joka on 
vain yksi organisaatioiden tutkimusalueista.  
 
Inna Kouper (2010) on tutkinut tiedeviestinnän muutosta internetin aikakaudella. Hän 
korostaa, että tieteentekijöiden ja tutkijoiden on nykypäivänä otettava huomioon 
seuraavat asiat tieteestä viestiessään: heidän tulee informoida lukijoita tieteellisistä 
uutisista, selittää monimutkaiset asiat ymmärrettävästi, arvioida muiden tuottamia 
tutkimustuloksia ja väitteitä ja artikuloida oma positionsa kiistanalaisissa asioissa. 
(Kouper 2010, 2.)  
    15 
Strellman ja Vaattovaara muistuttavat, että tutkijoiden on tärkeää olla mukana alan 
kehityksessä, jos he haluavat tavoittaa kohdeyleisönsä ja saada viestinsä kuuluville. 
Tällä kehityksellä viitataan blogeihin ja muihin sähköisen viestinnän foorumeihin. 
Kuitenkaan ne eivät ole täysin syrjäyttäneet perinteisiä tiedeviestinnän menetelmiä 
kuten kirjoja tai artikkeleita. (Strellman ja Vaattovaara 2013, 20.) Uudenlaiset 
julkaisuvälineet tuovat tiedeviestinnälle enemmän liikkumavaraa, uusia yleisöjä, 
vuorovaikutteisuutta sekä antavat tilaa luovuudelle – perinteinen akateeminen 
julkaiseminen kun voi olla varsin säädeltyä ja konservatiivista (emt., 190). 
Seuraavaksi esittelen tarkemmin ilmastonmuutosviestintää, joka on se tiedeviestinnän 
osa-alue, johon tässä tutkimuksessa keskitytään. 
2.2.2 Ilmastonmuutosviestintä  
Vuonna 2012 ilmestynyt Ilmastobarometri – selvitys suomalaisesta 
ilmastokeskustelusta (Rissanen 2012) tiivistää hyvin ilmastonmuutosviestinnän 
nykytilan. Selvityksen mukaan ilmastonmuutoksesta keskustellaan Suomessa 
laajemmin kuin koskaan aikaisemmin, ja erityisesti sosiaalisen median myötä 
keskustelumahdollisuus on avautunut myös tavallisille kansalaisille. (Rissanen 2012, 2.) 
Ilmastonmuutos on Suomessa vakiinnuttanut asemansa yhteiskunnallisena ilmiönä, eikä 
ilmastonmuutoksen peruslähtökohtia, eli ihmisen toiminnan seurauksena vahvistunutta 
ilmastonmuutosta, enää kyseenalaisesta muutamia yksilöitä lukuun ottamatta. 
Ilmastonmuutos onkin siirtynyt uutisaiheesta taustatiedoksi (emt., 27).  
 
Selvityksessä tarkastellaan kanavia, joilla ilmastonmuutoksesta keskustellaan. 
Kansalaisviestinnän näkökulmasta media erottuu edelleen merkittävimpänä 
viestintäkanavana, ja se tavoittaa välittömästi suuremman yleisön kuin 
ilmastokeskustelijat itse tavoittaisivat (emt., 5). Verkkoviestinnän rooli 
ilmastoviestinnässä on kasvanut, mutta Ilmastobarometrin mukaan sen pääpaino on 
edelleen yksisuuntaisessa viestinnässä keskustelevuuden tavoittelun sijaan: vain harva 
toimija on avannut sivujaan keskustelulle (emt., 6). Julkisten organisaatioiden 
verkkosivut ovat kuitenkin helposti staattisia ja ajankohtaisemmat ja 
nopeatempoisemmat ilmastokeskustelut ovat 2000-luvun edetessä nousseet haastajiksi 
asiantuntijavetoiselle ilmastoviestinnälle verkossa. Ilmastobarometri nostaa esiin kolme 
pääpaikkaa, missä ilmastoasioista keskustellaan verkossa: keskustelupalstat, blogit ja 
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sosiaalinen media (emt., 7). Laveammalla rajanvedolla nämä kaikki voisi koota 
sosiaalisen median alle kuuluviksi.  
 
Sosiaalisen median foorumit kuten Facebook ja Twitter tarjoavat 
ilmastonmuutostoimijoille foorumin tarvittaessa ohittaa perinteinen media ja jakaa 
ilmastotietoa suoraan kansalaisille. Samaan aikaan sosiaalinen media tarjoaa 
kansalaisille tilaisuuden nousta aktiivisiksi verkkokeskustelijoiksi. Käyttäjien 
mahdollisuus jakaa viestejä eteenpäin moninkertaistaa viestien yleisön nopeasti. 
Käyttäjien läsnäolo myös alistaa asiantuntijatahot laajemmalle kritiikille. Sosiaalisen 
median käyttäjät nousevatkin näin ”ilmastopuhetta vahvistaviksi, haastaviksi ja 
uudelleen rakentaviksi toimijoiksi”. (Emt., 7.) Tämä uusi tila, jossa ilmastonmuutoksen 
peruskysymykset ovat tiedossa, vaatii barometrin mukaan julkisen ilmastokeskustelun 
uudistamista. Ilmastobarometrin mukaan ilmastonviestinnän on tänä päivänä oltava 
ajankohtaisempaa, paikallisempaa ja keskustelevampaa. (Emt., 27.) Sosiaalinen media 
on yksi foorumi, jolla ilmastoviestintää voidaan tulevaisuudessa kehittää näihin 
suuntiin. 
 
Christie Wilcox muistuttaa, että ilmastonmuutoksen ja muiden vastaavien aiheiden 
yhteydessä tiedeviestintä ja -kirjallisuus vaikuttavat kuitenkin vain osaksi ihmisten 
mielipiteen muodostumiseen: yhdistelmällä omia arvoja, uskonnollista vakaumusta ja 
muiden ihmisten mielipiteitä on suurempi vaikutusvalta (Wilcox 2012, 86). Täten edes  




Kansalliset ilmatieteen laitokset ovat paitsi yhteisöviestintää harjoittavia 
tutkimusorganisaatioita, myös turvallisuusviranomaisia, jotka ovat vastuussa säätiedon, 
varoitusten ja kansalaisia koskevien tutkimustulosten välittämisestä muille 
viranomaisille ja suurelle yleisölle. Suomessa Ilmatieteen laitos on yksi liikenne- ja 
viestintäministeriön  hallinnonalaan kuuluvista organisaatioista.  
 
Viranomaisasema on otettava huomioon kaikessa viestinnässä. Elisa Juholin ja  Heikki 
Kuutti (2003, 51) painottavat, että viranomaisella on vastuu oman viestinsä perille 
menemisestä ja sen ymmärrettävyydestä. Tärkeä ja suurta yleisöä koskettava asia ei voi 
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odottaa median potentiaalista kiinnostumista aiheesta (emt., 51). 
Viranomaisviestinnässä ei siis voida luottaa täysin median välittämään viestintään. 
Tämän vuoksi perinteisen median ohittaminen esimerkiksi sosiaalisen median 
foorumeita hyödyntäen voi olla organisaation kannalta perusteltavissa oleva ratkaisu.  
 
Viestin perille saamiseen vaikuttaa paitsi viestin selkeys, myös oikean kanavan valinta 
ja nopeus sekä osallistuminen keskusteluun, mikäli tarvetta sellaiselle ilmenee. 
Valtionhallinnon viestintäsuosituksessa (2010,7) todetaan, että erityistä huomiota on 
kiinnitettävä viestinnän selkeyteen: asioista on puhuttava ja kirjoitettava 
ymmärrettävällä kielellä. Suosituksessa myös korostetaan, että ”avoin kansalaisviestintä 
on olennainen osa valtionhallinnon ja sen organisaatioiden palvelutehtävää” (emt., 7). 
Viranomaiset ja muut julkiset organisaatiot ovatkin 2010-luvulle tultaessa havahtuneet 
viestinnän tärkeyteen ja alkaneet kiinnittää yhä enemmän huomiota viestinnän 
strategiseen suunnitteluun ja täten myös esimerkiksi ulkoiseen viestintäänsä (Daavittila 
2006, 15).  
 
Juholin ja Kuutti ennustivat vuonna 2003, että internet tulee kasvattamaan merkitystään 
viranomaisviestinnässä sekä tiedonvälityskanavana että keskustelufoorumina. Tämä 
vähentää joukkoviestimien vastuuta, sillä internetin lyödessä läpi media on vain yksi 
kanava kasvavassa joukossa. (Juholin & Kuutti 2003, 52.) Ensin internet ja myöhemmin 
sosiaalinen media ovatkin vallanneet alaa myös viranomaisten viestinnässä ja 
viestintästrategioissa. Sen sijaan, että ilmatieteen laitokset ja muut tiede- ja 
tutkimusorganisaatiot luottaisivat lehdistötiedotteisiin ja median uutisointiin esimerkiksi 
sääaiheissa, ne voivat hyödyntää omia verkkosivujaan ja tarjota tiedon suoraan 
kansalaisille, tai viestiä saman tiedon nopeasti ja ytimekkäästi esimerkiksi Twitterissä. 
Mediaviestinnän merkitys on toki edelleen suuri, sillä kaikilla kansalaisryhmillä ei ole 
tasavertaista mahdollisuutta hankkia tietoa verkosta tai sosiaalisen median kanavilta. 
Media auttaa edelleen tavoittamaan suurimman yleisön esimerkiksi vaarallisissa 
säätilanteissa tai uusista tutkimustuloksista kerrottaessa. 
2.3 Strateginen viestintä organisaatioissa 
Pekka Aulan (2008, 41) mukaan strategisella viestinnällä tarkoitetaan viestintää, joka on 
strategian ohjaamaa. Aulan mukaan termi strateginen viestintä sisältää tiukahkon 
näkemyksen strategiasta suunnitteluna – ”viestintä ja muut organisaation funktiot ovat 
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strategisia, sillä ne seuraavat suunniteltua strategiaa” (emt., 41). Hallahan ja muut 
(2007, 3) määrittelivät strategisen viestinnän tarkoittavan seuraavaa: ”viestinnän 
tarkoituksenmukainen käyttö organisaatiossa organisaation mission saavuttamiseksi”. 
Paul Argenti, Robert Howell ja Karen Beck (2005, 83) puolestaan määrittelevät 
strategisen viestinnän olevan linjassa koko yrityksen tai organisaation strategian kanssa, 
mikä lisää sen strategista asemaa. He huomauttavat myös, että strategisella viestinnällä 
on oltava pitkäaikainen suunta, ja viestinnän harjoittajien on paitsi toteutettava lyhyen 
aikavälin tarpeet, myös keskityttävä pitkän aikavälin kysymyksiin. (emt., 89).  
 
Etenkin suuremmissa organisaatioissa viestintää ja sen suunnittelua ohjaa oma 
viestintästrategia. Viestintästrategia on se organisaation strategian osa, joka koskee 
viestintää (Aula 2008, 41). Viestintästrategiaan voi edelleen sisältyä tarkempia 
strategioita tai viestintäsuunnitelmia pienemmille osa-alueille, kuten vaikka juuri 
ilmastonmuutoksesta viestimiselle. Åbergin (1997, 175) mukaan viestinnän 
strategisessa suunnittelussa on kyse sellaisten viestinnän peruslinjojen suunnittelusta, 
joiden avulla viestintä saadaan tukemaan koko organisaation strategisia tavoitteita.  
Juholinin (2009, 99) mukaan ”viestintästrategia muodostuu niistä toimintaa 
yhdenmukaistavista määrittelyistä, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja 
toteuttamalla yritys tai yhteisö viestii sidosryhmiensä ja ympäristönsä kanssa”. 
Viestintästrategian tarkoitus on tukea koko organisaation strategiaa ja auttaa 
organisaatiota tavoitteiden saavuttamisessa (emt., 99). Cornelissen (2011, 84) 
määrittelee viestintästrategian toiminnalliseksi tai operatiiviseksi strategiaksi, joka 
huolehtii siitä, miten viestintä eri osapuolten kanssa voi auttaa organisaatiota 
tavoittamaan koko organisaation strategiassa määritellyn vision. Cornelissen painottaa 
myös, että viestintästrategia ei voi olla erillään koko organisaation strategiasta – jotta 
sillä olisi aito strateginen rooli, viestintästrategian on täydennettävä organisaation 
strategiaa (Cornelissen 2011, 84). Cornelissenin (2011, 84) mukaan viestintästrategian 
pääominaisuuksia voidaan katsoa olevan seuraavien: 1) Strategian muodostuminen 
koostuu suunniteltujen ja hiljattain käynnistyneiden prosessien yhdistelmästä, 2) 
strategia sisältää yleisen suunnan eikä ainoastaan suunnitelmia tai taktiikoita  ja 3) 
strategia koskee koko organisaatiota ja sen välitöntä ympäristöä.  
 
Termiä ”strateginen” käytettiin organisaatioteorian yhteydessä ensi kertaa 1950-luvulla 
(Hatch 1997), jolloin sen tarkoituksena oli kuvailla organisaatioiden menestymistä 
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markkinoilla. Termiin liitettiin aluksi usein negatiivisia konnotaatioita, sillä se 
yhdistettiin alun perin vahvasti sodankäyntiin ja sodankäynnin strategiaan. (Hallahan et 
al. 2007, 12.) Kun sanaa strateginen alettiin käyttää yhdessä viestinnän kanssa, 
strategisella viitattiin viestintään yksisuuntaisena johtamistoimintona. Henry Mintzberg 
totesikin jo vuonna 1979 organisaation strategisen vastuun kuuluvan organisaation 
ylimmälle johdolle (Mintzberg 1979). Strategisen viestinnän rooli organisaatiossa on 
kuitenkin monialainen, joten sen kuvaileminen yksinkertaisesti johtamisfunktiona ei ole 
riittävän laaja määritelmä. Strategisen viestinnän teoria nojaa Hallahanin ym. mukaan 
moniin viestinnän teorioihin, joihin lukeutuvat PR, mainonta ja markkinointi, poliittinen 
viestintä, tekninen viestintä ja informointi. (Hallahan et al. 2007, 16.) Strateginen 
viestintä -termiä on siis käytetty akateemisessa kirjallisuudessa jo vuosien ajan, mutta 
tutkijoiden käytettävissä on vasta nyt laaja, yhtenäinen teoreettinen taustatieto, joka 
mahdollistaa termin kokonaisvaltaisen teoreettisen käsittelyn (Hallahan et al. 2007, 4).  
 
Strateginen viestintä liittyy läheisesti organisaatio- ja yhteisöviestinnän teoriapohjaan. 
Strateginen viestintä keskittyy siihen, kuinka organisaatio itse esittää itsensä ja edistää 
toimintaansa johtajien, työntekijöiden ja viestinnän ammattilaisten harjoittamien 
suunniteltujen toimien kautta, kun taas organisaatioviestintä keskittyy laajemmin 
tutkimaan prosesseja, joiden avulla organisaation jäsenet harjoittavat viestintää 
organisaation sisällä. (Emt., 7.) Strateginen viestintä pureutuu organisaatioiden 
viestintään integroidusta, monitieteellisestä näkökulmasta. Hallahanin ym.  (2007, 4) 
mukaan on tärkeää huomata, että strategisen viestinnän muodostavat viestinnän osa-
alueet kehittyivät 1900-luvun modernistisessa maailmassa. 2000-luvun alun 
postmodernissa ympäristössä on kuitenkin vallallaan holistisempi lähestymistapa 
organisaation viestinnällisten ilmiöiden tutkimiseen. Taustalla tässä kehityksessä ovat 
muun muassa yleisöjen fragmentoituminen sekä uusien kanavien syntyminen. (Hallahan 
et al. 2007, 4.) Seuraavaksi pureudun strategisen viestinnän tärkeyteen käytännön 
tasolla sekä esittelen viestinnän suunnittelun kolme eri tasoa.  
2.3.1 Strategisen viestinnän merkitys  
Argenti ja muut (2005, 88-89) nimeävät tutkimuksensa tuloksena syntyneet viiden 
kohdan johtopäätökset strategisen viestinnän tärkeydestä. Nämä ovat: 1) Ylimmän 
johdon on oltava osallisina strategisessa viestinnässä – viestintäyksikön sitoutuminen ei 
yksistään riitä. 2) Viestinnän on oltava integroitua. Viestintä ei ole erillinen funktio, 
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vaan merkittävä osa koko organisaation toimintaa. Täten se on integroitava koko 
organisaation strategiaan. 3) Strukturaalinen integraatio ei ole ainoa mahdollisuus. 
Viestintää ei tulisi keskittää yhden johtajan alle. 4) Viestinnällä on oltava pitkän 
aikavälin suunta. Monilla organisaatioilla on pitkän aikavälin strategiset suunnitelmat 
markkinoinnille ja budjetille, ja samanlainen strategia tulisi olla myös viestinnälle. 5) 
Viestintää harjoittavilla tahoilla on oltava myös laaja-alaista johtamistaitoa. Viestinnästä 
vastaavilla tahoilla tulisi olla asiantuntemusta myös liikkeenjohdon alalta, ja heidän 
tulee puhua samaa kieltä ylimmän johdon kanssa. (Argenti et al. 2005, 88-89.)  
 
Nämä ohjeet tiivistävät hyvin strategisen viestinnän tärkeyden organisaatiossa. Argenti 
ja muut korostavat myös tilanteita, joissa strategisen viestinnän merkitys kasvaa 
entisestään. Tällaisia tilanteita ovat organisaation toiminnan laajenemisesta tai 
muuttumisesta johtuva organisaation kompleksisuuden lisääntyminen, uusien 
säännöksien ilmaantuminen, sekä tilanne, jossa organisaation tarve kasvattaa 
uskottavuuttaan on lisääntynyt. Tällaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi maine- tai 
muut kriisit. (Emt., 86.) Myös uusien viestintäkanavien ilmaantuminen mediakentälle 
voidaan nähdä uudenlaisena tilanteena, joka vaatii strategisen viestinnän tehostamista. 
Näin ollen myös organisaation sosiaalisen median käyttöönotto ja käyttö on hyvä 
sisällyttää organisaation viestintästrategiaan.  
 
Tutkimukseni empiirisessä osassa paneudun tutkimaan ennen kaikkea viestinnän 
strategisten tavoitteiden asettamista ja niiden toteutumista todellisuudessa. Juholin 
(2009, 99) siteeraa Mika Kamenskya (2000, 184) muistuttaessaan, että oikeanlaisten 
strategisten tavoitteiden asettaminen on jopa tärkein asia strategiaprosessissa. 
Tavoitteiden asettaminen on kuitenkin näennäisen helppoa suhteessa todelliseen 
onnistumiseen. (Juholin 2009, 99.) Tavoitteiden asettaminen tapahtuu strategisen tason 
lisäksi operatiivisella tasolla. Strategisella tasolla muotoillaan, mitä tavoitteita 
viestinnälle tulee asettaa, jotta ne palvelevat koko organisaation strategisia tavoitteita. 
Operatiivisella tasolla  tavoitteet muotoillaan niin, että jokaisen yksittäisen toimenpiteen 
yhteydessä voidaan osoittaa niiden palvelevan kokonaistavoitteita. (Juholin 2009, 100.) 
2.3.2 Viestinnän suunnittelun kolme tasoa 
 
Viestinnän strateginen suunnittelu on tärkeää, etenkin jos kyseessä on kansallisten 
ilmatieteen laitosten ja muiden tiedeorganisaatioiden kaltainen suuri organisaatio. 
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Viestintää on usein vaikea suunnitella, sillä vastaan tulee paljon yllättäviä tilanteita, 
jotka vaativat reaktiivista viestintää. Viestintästrategia antaa kuitenkin viestinnälle 
suuntaviivat, joiden mukaan toimia erilaisissa, yllättävissäkin tilanteissa.  
 
Juholinin mukaan strategiseksi kutsutaan juuri tällaista kokonaisvaltaista, proaktiivista 
viestinnän suunnittelua. Erittelemällä strateginen suunnittelu omaksi prosessikseen se 
erotetaan käytännön viestintätoimenpiteiden suunnittelusta. (Juholin 2009, 68.) 
Strateginen suunnittelun taso ei kuitenkaan ole ainoa, jolla viestintää suunnitellaan: 
suunnittelua tapahtuu myös operatiivisella tasolla (emt., 72). Åberg nimeää strategisen 
ja operatiivisen 2  tason väliin myös kolmannen tason, jota kutsutaan suunnittelun 
taktiseksi tasoksi (Åberg 2000, 226). Näillä operatiivisilla toimilla on yhteys sekä 
viestintästrategiaan että koko organisaation strategiaan. (Juholin 2009, 72.) Käytännössä 
näiden tasojen välillä ilmenee usein  jonkinasteista päällekkäisyyttä (Juholin 2009, 73).  
 
Kaikki kolme viestinnän suunnittelun tasoa ovat tärkeitä, ja esimerkiksi Ilmatieteen 
laitoksella ilmastonmuutosviestintää ja sosiaalisen median käyttöä suunnitellaan kaikilla 
kolmella tasolla. Strategiset linjaukset luovat pohjan ja antavat suuntaa seuraavien 
vuosien ilmastonmuutosviestinnän suunnittelulle, taktisella tasolla määrätään budjetti ja 
toimintaohjeet kuten ilmastonmuutoksen avainviestit henkilöstölle, ja operatiivisella 
tasolla toteutetaan käytännön ilmastonmuutosviestinnän toimia kuten juttujen 
kirjoittamista ja tiedotustilaisuuksien järjestämistä. Myös sosiaalisen median käyttö 
ilmastonmuutosviestinnän tarpeisiin tapahtuisi operatiivisella tasolla mutta strategiseen 
suunnitteluun nojaten.  
 
Näiden kolmen viestinnän suunnittelun tason eroja voidaan havainnollistaa Sandra 
Thorntonin (2000, 5) tapaan kolmella eri kysymyksellä: mitä, miten ja miksi? 
Strategisella tasolla viestintää suunnitellaan kysymällä miksi siinä missä operatiivisella 
ja taktisella tasolla keskitytään usein mitä- ja miten-kysymyksiin. (Juholin 2009, 69.) 
Strategisen tason viestinnän suunnittelu antaa siis kokonaisvaltaisen pohjan ja                                                         2 Operatiivisella suunnittelun tasolla viitataan erilaisten käytännön toimenpiteiden ideointiin ja 
järjestelyyn. Usein operatiivisella tasolla suunnitellaan konkreettisia, arkipäiväisiä viestinnän 
toimenpiteitä, kuten erilaisten tilaisuuksien järjestämistä, julkaisujen tuottamista tai verkkosivujen 
päivitystä. Taktinen taso puolestaan sisältää budjetoinnin, toimintaohjeiden ja kriisiviestinnän ohjeiston 
laatimisen kaltaisia toimenpiteitä, joita arvioidaan lyhyemmällä aikavälillä kuin strategisia toimenpiteitä, 
mutta kuitenkin pidemmällä aika-akselilla kuin operatiivisen tason toimia. (Åberg 2000, 226; Juholin 
2009; 72-73.)  
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suuntaviivat taktisen ja operatiivisen tason suunnittelulle. Zerfass & Huck (2007, 108) 
kiteyttävät strategisen ja operatiivisen tason eron hyvin: ”Strateginen viestintä valmistaa 
organisaatioita epävarmaan tulevaisuuteen toisin kuin muut viestintätoimet, jotka 
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3 Sosiaalinen media viestintäympäristönä  
Tässä luvussa pureudun tarkemmin toiseen tutkimukseni taustalla olevaan 
teoriakokonaisuuteen, verkkoviestinnän ja sosiaalisen median aiempaan tutkimukseen. 
Luvussa  tarkastellaan verkkoviestinnän harjoittamista organisaatioissa, sosiaalista 
mediaa strategisen viestinnän foorumina, sekä syvennytään tarkemmin sosiaalisen 
median eri sivustoihin painottaen organisaatioiden blogeja.  
3.1 Verkkoviestintä ja sosiaalinen media käsitteinä 
Sosiaalisesta mediasta ja yleisemmin verkkoviestinnästä on 2000-luvulla tullut yhä 
tärkeämpi osa organisaatioiden viestintää. Aula, Matikainen ja Villi totesivat jo vuonna 
2006, että verkon käyttö viestinnässä on arkipäiväistynyt jopa niin paljon, ettei 
”verkkoviestintää” käsitteenä kenties enää ole järkevää käyttää samalla tapaa erityisessä 
ja erottelevassa merkityksessä. (Aula, Matikainen & Viili 2006, 9.) Organisaatioiden 
ulkoisesta viestinnästä suuri osa on jo verkkoon keskittynyttä: sosiaalisen median lisäksi 
organisaatio viestii verkossa muun muassa verkkosivujen, sähköpostin sekä verkon 
kautta lähetettävien tiedotteiden kautta. Verkkoviestintä on siis tänä päivänä vain osa 
organisaation harjoittamaa yhteisöviestintää. 
 
Käsite sosiaalinen media voidaan määritellä lukuisilla eri tavoilla. Andreas M. Kaplan 
ja Michael Haenlein (2010, 61) määrittelevät sen ”ryhmäksi verkkopohjaisia 
sovelluksia, jotka rakentuvat web 2.0:n tekniselle alustalle ja jotka mahdollistavat 
käyttäjäsisällön (user generated content) luomisen ja jakamisen”.  Katri Lietsala ja Esa 
Sirkkunen (2008, 19) puolestaan määrittelevät sosiaalisen median foorumiksi, jossa 
ihmiset vapaaehtoisesti jakavat sisältöä, kuten videoita, tekstiä ja kuvia, internetin 
kanavien kautta ja sosiaalisiin ohjelmistoihin perustuvien applikaatioiden avulla. 
Sanastokeskus TSK:n julkaiseman sosiaalisen median sanaston mukaan sosiaalinen 
media on ”tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa 
käsitellään vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja luodaan ja 
ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita” (Sosiaalisen median sanasto 2010, 14). 
 
Anja Bechmann ja Stine Lomborg (2012, 3) nostavat eri määrittelyiden pohjalta kolme 
keskeistä piirrettä kuvaamaan sosiaalista mediaa ja siellä tapahtuvaa viestintää: viestintä 
ei ole institutionalisoitunutta, käyttäjä nähdään aktiivisena tuottajana, ja viestintä on 
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vuorovaikutteista ja verkottunutta. Sosiaalista mediaa voidaan siis pitää 
sateenvarjokäsitteenä, joka yhdistää teknologian, sosiaalisen vuorovaikutuksen sekä 
käyttäjien tuottamat sisällöt (Siapera 2012, 202). Näistä piirteistä etenkin sosiaalinen 
vuorovaikutus on tärkeää oman tutkimusaiheeni kannalta.  
 
Sosiaalisen median palvelut voidaan jaotella käyttötarkoituksen perusteella erilaisiin 
alalajeihin. Salla-Maaria Laaksonen, Janne Matikainen ja Minttu Tikka (2013, 15) ovat 
koonneet yhteen nämä erilaiset sosiaalisen median luokittelut ja jaotelleet ne kuuteen 
luokkaan:  
1. Yhteistuotanto (wikit, esim. Wikipedia)  
2. Verkostoitumis- ja yhteisöpalvelut (esim. Facebook ja LinkedIn)  
3. Sisältöjen jakamiseen keskittyvät alustat (esim. YouTube) 
4. Blogit ja mikroblogit (Twitter, blogialustat)  
5. Virtuaalimaailmat (esim. Second Life)  
6. Verkkokeskustelut (esim. Suomi24).  
Luokkien rajaaminen on Laaksosen, Matikaisen ja Tikan (2013, 15) mukaan kuitenkin 
hankalaa, eivätkä eri luokat ole täysin toisiaan poissulkevia.  
 
Tässä työssä tarkoituksenani on tutkia pääosin verkostoitumis- ja yhteisöpalveluita, 
sisältöjen jakamiseen keskittyviä alustoja sekä blogeja ja mikroblogeja. 
Yhteistuotantokanavat, virtuaalimaailmat ja verkkokeskustelut rajataan työstä pois siksi, 
ettei niitä käytetä merkittävissä määrin ilmatieteen laitosten viestinnässä, ja niillä on 
täysin omat käyttötarkoituksensa. Keskustelupalstoilla tosin keskustellaan myös 
ilmastonmuutosaiheista, mutta siellä käytävällä keskustelulla on usein selkeitä 
ominaispiirteitä kuten epäasiallinen sävy, eikä tähän haluta organisaatioiden puolesta  
useinkaan puuttua. Keskustelupalstat nähdään tässä työssä siis erillisenä sosiaalisen 
median muotona, eikä niitä oteta tarkemmin mukaan tarkasteluun. Tuija Aalto (2010, 9) 
kiteyttää keskustelupalstojen roolin hyvin. Hänen mukaansa ei ole useinkaan 
tarkoituksenmukaista, että organisaation edustaja puuttuu keskustelupalstoilla käytyyn 
keskusteluun, vaikka siinä esiintyisikin vääriä käsityksiä tai faktoja. Usein julkinenkin 
nettikeskustelu nähdään yksityisenä, johon ”viranomaisten osallistumista ei tarvita”. 
(Aalto 2010, 9.)  
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Vuonna 2014 sosiaalinen media on monissa organisaatioissa vakiinnuttanut paikkansa 
merkittävänä viestintäfoorumina muiden joukossa. Jo vuonna 2011 Ansgar Zerfass, 
Ralph Tench, Piet Verhoeven, Dejan Vercic ja Angeles Moreno raportoivat, että 
internetin tarjoamien viestintäkanavien pitäminen tärkeänä on kasvanut valtavasti 
(Zerfass et al. 2011, 90). Wrightin ja Hinsonin (2012, 1) mukaan erityisesti Facebookia 
pidettiin vuonna 2012 strategisen viestinnän kannalta tärkeimpänä sosiaalisen median 
foorumina. Myös muiden kanavien, kuten Twitterin ja YouTuben merkitys on jo 
tunnistettu monissa organisaatioissa, myös tutkimissani tiedeorganisaatioissa.  
 
Yhteisöviestinnän alalla sosiaalisen median käyttöä on kehuttu jopa uudistavaksi, sillä 
se mahdollistaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen organisaatioiden ja yleisöjen välillä 
(Macnamara & Zerfass 2012, 288). Menin ja Tsain (2013, 257) mukaan sosiaalisen 
median foorumit tarjoavat organisaatiolle ”verrattomia mahdollisuuksia” suhteiden 
luomiseen yleisöjen kanssa. Tämä sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus 
kaksisuuntaiseen viestintään lisää avoimuutta ja demokratiaa, ihmisten tietoa 
organisaation toiminnasta, sekä tarjoaa mahdollisuuksia osallistumiseen (Johnson Avery 
& Wooten Graham 2013, 275). Sosiaalista mediaa on pidetty myös eräänlaisena 
”vahtikoirana perinteiselle medialle” ja sen on nähty lisäävän organisaatioiden 
läpinäkyvyyttä ja edistävän eettistä kulttuuria (Wright & Hinson 2012, 1, teoksessa 
Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 276). Toisaalla sosiaalisen median 
hyödyllisyyttä ja tehokkuutta kuitenkin edelleen epäillään. Onkin selvää, että 
organisaatioiden sosiaalisen median osaamisessa ja siinä, miten sitä voi ja tulisi 
hyödyntää organisaation näkökulmasta, on edelleen suuria aukkoja (emt., 289).  
 
Verkkoviestintää ja verkkoa yleensä voidaan yhteiskunnallisesti tarkkailla kahdesta 
teoreettisesta näkökulmasta: teknologisen sekä sosiaalisen determinismin kautta (Aula 
& Jokinen 2007, 23). Teknologinen determinismi näkee ”teknologialla olevan 
kausaalisia vaikutuksia organisaation ja ihmisen toimintaan” (emt., 23). Teknologisessa 
determinismissä käyttäjän ajatellaan käyttävän teknologiaa ympäristöstä riippumatta 
vain teknologiaan rakennettujen ominaisuuksien mukaisesti. Jokaisen uuden 
teknologian myötä on helppo ajautua teknologisdeterministiseen ajatteluun – myös 
sosiaalinen media on helppo nähdä vain teknologiana, joka muuttaa yhteiskuntaa 
(Hinton & Hjorth 2013, 136). Sosiaalinen determinismi sen sijaan perustuu ajatukselle, 
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jonka mukaan ”käyttäjällä on mahdollisuus vaikuttaa siihen, miten teknologiaa 
käytetään ja miten se vaikuttaa organisaatiossa” (Aula & Jokinen 2007, 23-24).  
 
Lähestyn sosiaalista mediaa ja verkkoviestintää tutkimuksessani sosiaalisen 
determinismin näkökulmasta. Sosiaalisessa determinismissä eivät korostu teknologiset 
rakenteet vaan luottamus inhimillisen toiminnan mahdollisuuteen säädellä teknologian 
käyttöä. Tämän näkökulman mukaan organisaatio voi jättää teknologian tarjoamat 
mahdollisuudet käyttämättä, mikäli teknologisen sovelluksen katsotaan olevan turha 
organisaation strategisten tavoitteiden kannalta. (Aula & Jokinen 2007, 24.) 
Organisaatiot tasapainottelevat usein sosiaalis- ja teknologisdeterministisen ajattelun 
välillä, sillä varsinkin uusien sovellusten käyttöönoton yhteydessä 
teknologisdeterministinen ajattelu nostaa usein päätään. Esimerkkinä tästä on tilanne, 
jossa intranetin käyttöönoton organisaatiossa ajatellaan ratkaisevan kaikki sisäiseen 
viestintään ja tiedonjakamiseen liittyvät ongelmat. (Emt., 25.) Sama riski piilee 
sosiaalisen median palveluiden käyttöönotossa – palvelut otetaan innokkaasti käyttöön 
ilman tarkkaa strategiaa vain siksi, että foorumi on olemassa ja muutkin sitä käyttävät. 
Matikainen (2006, 178) varoittaa niin ikään välinelähtöisestä ajattelusta. Matikaisen 
mukaan verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta ei tulisi tarkastella yksinomaan 
teknologian suomien mahdollisuuksien ehdoilla, mutta teknologian suhteen ei tulisi olla 
myöskään välinpitämätön (Matikainen 2006, 178). Johan Fornäs (1999, 38 teoksessa 
Matikainen 2006, 178) muistuttaa osuvasti, että vuorovaikutteisuus ei ole koskaan 
mediassa itsessään, vaan median ja käyttäjien välisessä suhteessa, jonka teknologia 
mahdollistaa.  
 
Verkkoviestintää on tutkittu lyhyeen historiaansa nähden suhteellisen runsaasti, mutta 
verkkoa on kritisoitu myös olevan sinällään köyhä lähtökohta teorianmuodostukselle: 
Waltherin mukaan verkkotutkimusta ”vaivaa teoreettinen onttous” (Walther et al. 2005 
teoksessa Aula, Matikainen & Villi 2006, 17). Verkkotutkimuksessa viitataankin usein 
muihin tutkimusaloihin ja sitä lähestytään esimerkiksi sosiaali- ja viestintätieteellisistä 
näkökulmista, ottaen toki huomioon tarvittavat verkon erityispiirteet (emt., 17). Muun 
muassa tästä syystä tässä tutkimuksessa teoreettinen viitekehys pohjaa verkkoviestinnän 
teorian lisäksi myös yhteisöviestinnän ja strategisen viestinnän aikaisempaan 
teoriapohjaan. 
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3.2 Verkkoviestintä organisaatioissa  
Verkkoviestintä on löytänyt vahvasti tiensä osaksi organisaatioiden viestintää ja 
viestintäteknologialla on monella tasolla merkittävä rooli aikamme organisaatioiden 
viestinnässä (Jokinen, Aula & Matikainen 2006, 197). Siinä missä sosiaalisen median 
käyttö ei vielä ole samalla tavalla arkipäiväistynyt läpi organisaatiokentän, esimerkiksi 
sähköpostin, intranetin ja ulkoisten verkkosivujen käyttö on jo kauan ollut arkipäivää 
organisaatioissa Suomessa ja maailmalla. Nämä verkon yli toimivat työkalut, kuten 
sähköposti, ovat jo niin tärkeitä, että yrityksen kuin yrityksen olisi hyvin vaikeaa toimia 
ilman niitä. Yhteisöviestinnän ja ulkoisen informointifunktion näkökulmasta 
verkkoviestintää ei voi jättää huomioimatta; ulkoisen viestinnän tavoittavuuden 
kannalta organisaation tulee näkyä verkossa jollain tavalla, oli organisaatio sitten 
kaupallinen yritys tai oman tutkimukseni kohteiden kaltainen valtion organisaatio. 
 
Myös sosiaalinen media on nopeasti vakiinnuttamassa sijaansa osana yritysten ja 
organisaatioiden verkkoviestintästrategiaa, ja se muodostaa oman, täysin uudenlaisen 
verkkoviestinnän osa-alueensa. Verkossa näkymisen ja viestimisen merkitystä ei voi 
vähätellä, sillä se vaikuttaa tänä päivänä paitsi organisaation taloudelliseen 
menestykseen myös maineeseen. Verkkoviestinnän yleistymisen mukanaan tuomat 
toimintaympäristön muutokset ovat Pekka Aulan ja Karina Jokisen (2007, 14) mukaan 
”merkittäviä huolimatta siitä, kuinka organisaatio itse hyödyntää teknologiaa 
toiminnassaan”. Organisaatioiden onkin huomioitava toimintaympäristössä tapahtuneet 
muutokset ja ymmärrettävä, minkälaisessa maailmassa organisaation sidosryhmät 
toimivat – kuluttajien odotukset organisaation palveluita kohtaan muuttuvat 
uudenlaisten verkkopalveluiden yleistyttyä (Aula & Jokinen 2007, 14-15). Aulan ja 
Jokisen (2007, 62) mukaan organisaation tulisi kyetä vastaamaan sidosryhmiensä 
tarpeisiin myös verkossa, mikäli heidän sidosryhmänsä siellä ovat.  Organisaatiolta 
odotetaan verkkonäkyvyyttä, sillä tiedonhaku sekä sidosryhmien kommunikointi 
organisaation kanssa ovat siirtyneet pitkälti internetiin (emt., 65). Valtionhallinnon 
viestintäsuosituksessa (2010, 18) korostetaan niinikään verkkoviestinnän tärkeyttä 
etenkin viranomaisnäkökulmasta: ”Kansalaiset käyttävät ahkerasti internetiä 
tiedonhakuun ja ovat myös itse entistä aktiivisempia tiedontuottajia verkossa. 
Nykyisessä tiedontulvassa viranomaisten viestinnässä korostuu luotettavuus. 
Viranomaisten verkkosivujen pitää olla ajan tasalla ja virallisen tiedon on löydyttävä 
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verkosta helposti.” Ohjeessa korostetaan myös, että verkkoviestinnän varaan ei voi 
laskea liikaa, sillä ”laajaa kansalaisviestintää edellyttävissä viestintätilanteissa on 
turvattava tiedonsaanti myös erityisryhmille ja niille, joilla ei ole mahdollisuutta käyttää 
uusmedioita” (Valtionhallinnon viestintäsuositus 2010, 18). Tämä on tärkeää etenkin 
tutkimuksen kohteena olevien organisaatioiden kaltaisille turvallisuusviranomaisille.  
 
Ennen verkon käyttöönottoa tulisi organisaation kuitenkin varmistua riittävistä 
resursseista, sillä verkkokanavien kautta syntyneisiin sidosryhmäsuhteisiin vaikuttaa 
myös se, kuinka yritys huolehtii kontakteista sivustolla käynnin jälkeen. (Aula & 
Jokinen 2007, 4.) Organisaatiot toimivat usein rajatulla budjetilla, eikä tarvittavia 
resursseja välttämättä ohjata strategiseen sosiaalisen median käyttöön (Hallahan 2008, 
teoksessa Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 278). Aula ja Jokinen (2007, 66) 
muistuttavat, että mikäli yhteydenottopyyntö voi jäädä viikoksi lukematta ja 
reagoimatta, on organisaation toimintaprosessi verkossa puutteellisesti suunniteltu. 
Sama pätee myös sosiaaliseen mediaan: mikäli organisaation Twitter- tai Facebook-
tilille käyttäjältä tullut kysymys jää vastaamatta kokonaan tai siihen vastataan viikkojen 
viiveellä, on organisaation sosiaalisen median käytössä parannettavaa. Aulan ja Jokisen 
mukaan (2007, 65) organisaation tulisi pohtia verkkoviestintää kahdesta näkökulmasta, 
ennen kuin se astuu verkkomaailmaan: miten organisaatio haluaa verkon palvelevan 
omia tarpeitaan ja kuinka verkko ja organisaation toiminta saadaan toimimaan yhteen?  
 
Viestintäteknologian ja verkkoviestinnän kehitys on helpottanut suuresti 
organisaatioiden ja sidosryhmien välistä yhteyksien luomista ja ylläpitoa (emt., 13). 
Tämä pätee niin sähköpostiin, verkkosivuihin kuin sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen 
media helpottaa ennen kaikkea yritysten ja suuren yleisön välistä suoraa yhteydenpitoa. 
Organisaation sidosryhmillä viittaan tässä tutkimuksessa Aulan ja Jokisen määritelmän 
mukaan kaikkiin niihin tahoihin, joilla on organisaatioon jonkinlainen 
vuorovaikutussuhde (Aula & Jokinen 2007, 62). Oman tutkimusaiheeni kannalta 
tiedeorganisaatioiden tärkeimpinä sidosryhminä nähdään kansalaiset, media ja 
mahdollisesti myös asiakkaat, kuten pelastusviranomaiset, energiayhtiöt ja 
liikennesektorin toimijat. Sidosryhmät odottavat tänä päivänä organisaatioilta yhä 
enemmän läsnäoloa ja tarjontaa verkossa. Verkkoviestintä mahdollistaa monipuolisen 
yhteydenpidon organisaation sidosryhmiin, ja tarjoaa tässä suhteessa yritykselle uusia 
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mahdollisuuksia. Verkkoviestintä kuitenkin asettaa organisaatiolle myös uudenlaisia 
haasteita, kuten maineriskejä. (Aula & Jokinen 2007, 62.)  
3.3 Sosiaalinen media strategisen viestinnän foorumina 
Sosiaalisen median käyttö organisaatiossa lukeutuu osaksi strategista viestintää, ja sen 
käyttö linjataankin usein organisaation viestintästrategiassa. Sosiaalisen median ja 
verkkoviestinnän lisääntyneen  tärkeyden vuoksi niillä on ollut suuri vaikutus 
strategisen viestinnän kehittymiseen organisaatiossa, sekä koko strategisen viestinnän 
teoriapohjaan (Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 274). Organisaatioilla on 
enemmän mahdollisuuksia kuin koskaan olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä 
kanssa, ja sosiaalinen media tarjoaa tähän edullisen ja nopean viestintäfoorumin (emt., 
274). Strateginen sitoutuminen on tärkeää, sillä on muistettava, että uusiin teknisiin 
ratkaisuihin sitoutuminen ilman viestinnällistä strategiatyötä ja sisältöjen määrittelyä 
voi olla suuri riski (Juholin 2006, 255).  
 
Sosiaalinen media foorumina on monissa organisaatioissa saavuttanut merkittävän 
aseman. Tämä jo itsessään tekee siitä strategisen viestinnän kannalta tärkeän foorumin. 
Sosiaalinen media on yksi foorumi muiden joukossa, jonka kautta organisaatio voi 
toteuttaa viestintästrategiassaan linjaamiaan tavoitteita. Esimerkiksi Ilmatieteen 
laitoksen viestintästrategiassa tavoitteiksi linjataan muun muassa ilmastonmuutoksesta 
viestiminen selkeästi, suomalaisten ilmastonmuutostietoisuuden kasvattaminen sekä 
rakentavan keskustelun käyminen ilmastonmuutoksesta (Ilmatieteen laitoksen 
viestintästrategia 2011). Samankaltaisia tavoitteita listataan myös tutkittujen 
organisaatioiden strategioissa. Sosiaalisesta mediasta voidaan nähdä keskeiseksi 
kaikkien näiden tavoitteiden saavuttamisessa. Etenkin vuorovaikutteisuuden 
tavoittelemiseen sosiaalinen media on luultavasti kaikista viestintäkanavista hyödyllisin. 
 
Sosiaalisen median kehitys on niin nopeaa ja muutoksia tapahtuu usein, että sosiaalisen 
median sisällyttämiseen organisaation strategiaan sisältyy myös epävarmuutta. Monet 
yritykset ovatkin lähteneet mukaan sosiaaliseen mediaan ilman kattavaa taustatietoa 
asiasta, ja jotkut ovat oppineet siellä toimimisen vain kokeilemalla – opittavaa on siis 
edelleen paljon. (Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 275.) Epävarmuus ja 
kokemuksen puute ovat tavallisia etenkin silloin, kun organisaatio haluaa toimia 
edelläkävijänä jollain tietyllä sosiaalisen median foorumilla. Tällöin ei voida olla 
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varmoja siitä, onko kyseisellä foorumilla pidempiaikaista hyötyä strategisesta 
näkökulmasta.  
 
Carimin ja Warwickin (2013, 4) tekemästä tutkimuksesta selviää, että valtion laitokset 
ja hyväntekeväisyysjärjestöt ovat sosiaalisessa mediassa erityisen aktiivisia huolimatta 
niissä usein vallitsevasta byrokraattisesta viestintäkulttuurista ja vähäisistä resursseista. 
Valtionhallinnossa korostetaankin sosiaalisen median tärkeyttä. Valtionhallinnon 
viestintäsuosituksessa (2010, 23) sosiaalinen media nostetaan esiin ensimmäisenä 
käsiteltävänä viestinnän erityisalueena. Siinä korostetaan, että sosiaalinen media tarjoaa 
hallinnolle uusia mahdollisuuksia paitsi tehostaa omia palvelujaan, myös lisätä 
vuorovaikutusta kansalaisten kanssa. Suosituksen mukaan viranomaiset voivat 
hyödyntää sosiaalista mediaa mm. tiedon jakamisessa, palveluiden tunnetuksi 
tekemisessä, osallisuuden edistämisessä ja kansalaismielipiteiden luotaamisessa (emt., 
23). Sosiaalisen median sivustot nähdään usein myös edullisina tapoina viestiä. Etenkin 
juuri voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden on usein kannattavaa käyttää 
sosiaalista mediaa viestinnässään, sillä näillä organisaatioilla on usein rajattu budjetti, ja 
sosiaalinen media on suhteellisen edullinen foorumi. (Curtis et al. 2010, 90.) 
 
Seuraavaksi käsittelen vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa strategisen 
viestinnän kannalta. Sen jälkeen avaan tarkemmin sosiaalisen median eri sivustoja, 
painottaen tarkastelua etenkin organisaation blogeihin. 
3.3.1 Vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa  
Vuorovaikutteisuus on tärkeä piirre sekä viestinnälle yleensä että verkolle teknisenä 
alustana, jonka muita piirteitä ovat nopeus, ”monelta monelle” -viestintä sekä 
portinvartijoiden puuttuminen. Sen tosiasian ymmärtäminen, että verkko todellakin on 
vuorovaikutteinen väline, on organisaation viestinnän kannalta keskeistä. Tällöin ei 
voida vain tyytyä viestien jakeluun eri kanavien kautta, vaan on oltava valmiita 
dialogiin verkon eri foorumeilla, kuten sosiaalisessa mediassa. (Aula 2008, 155.) 
Vuorovaikutuksen tärkeyden havaitseminen yksisuuntaisen viestinnän sijaan on 
organisaatiolle erityisen tärkeää siksi, että vuorovaikutus monipuolistaa viestien 
ymmärrystä sekä vähentää väärinkäsitysten mahdollisuuksia (Juholin 2009, 37). 
Juholinin (emt., 31) mukaan yhteisöviestinnässä ollaan siirtymässä yksisuuntaisen 
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tiedottamisen ja suostuttelun maailmasta kohti dialogisuutta ja yhteisen näkemyksen 
etsintää. Tällaisessa maailmassa vuorovaikutuksen roolia viestinnässä ei voida kiistää.  
 
Sosiaalista mediaa kuvaillessa esiin nousee usein yksi kuvaava sana: osallistuminen. 
Toisin kuin sitä edeltänyt massamedian aika, sosiaalinen media on fundamentaalisesti 
osallistava media. (Hinton & Hjorth 2013, 55.) 2000-luvun alun jälkeen suurin osa 
verkkovuorovaikutuksesta onkin keskittynyt sosiaalisen median sivustoihin (social 
network sites) (boyd & Ellison 2007). Sosiaalisen median sivustot mahdollistavat 
käyttäjien ja organisaation edustajien välisen suoran kommunikoinnin sekä sen, että 
käyttäjät voivat tarkkailla kuinka organisaatio kommunikoi muiden käyttäjien kanssa 
(Men & Tsai 2013, 262). Monet organisaatiot myös omaksuvat sosiaalisessa mediassa 
muita viestintäkanavia rennomman tavan viestiä: sopiakseen muiden käyttäjien 
joukkoon organisaatio saattaa valita ystävällisemmän tai henkilökohtaisemman sävyn 
rohkaistakseen käyttäjiä keskusteluun ja esimerkiksi seuraamaan organisaation Twitter-
tiliä tai tykkäämään organisaatiosta Facebookissa (Men & Tsai 2013, 262). Monet 
organisaatiot, kuten tutkimani Iso-Britannian ilmatieteen laitos UK Met Office, ovat 
läsnä sosiaalisessa mediassa työntekijöiden omilla nimillä, mikä antaa käyttäjälle 
henkilökohtaisemman ja helpommin lähestyttävän kuvan koko organisaatiosta. 
Onnistuessaan tällainen sosiaaliselle medialle tyypillinen rennompi viestintäote voi 
antaa organisaatiosta uuden, monesti positiivisemman kuvan julkisuudessa, sekä auttaa 
organisaatiota tavoittamaan yleisimmistä kohderyhmistä poikkeavia – esimerkiksi 
nuorempia – yleisöjä.  
 
Organisaatioiden läsnäolon aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa 
vuorovaikutteisuuden ylläpitämiseen. Pelkkä päivityksen tekeminen ei riitä, jos sen 
saamia reaktioita ei tarkkailla eikä mahdollisiin kysymyksiin vastata. Sosiaalinen media 
on aktiivisena myös organisaatioista poiketen vuorokauden ympäri, eikä täten aina 
pelkästään virka-aikana päivystäminen välttämättä riitä kaikilla foorumeilla, jos 
halutaan olla läsnä keskusteluissa. Jos organisaatiolla ei ole tarvittavia resursseja 
strategisesti ylläpitää viestintää sosiaalisessa mediassa, on organisaation vaikeaa 
saavuttaa sitoutuneisuutta vuorovaikutteiseen toimintaan. (Hallahan 2008, teoksessa 
Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 278.) 
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Sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen jääkin tällä hetkellä 
organisaatioissa monesti käyttämättä. Carimin ja Warwickin tekemästä tutkimuksesta 
selviää, että useat organisaatiot yksinkertaisesti lähettävät tietoa sosiaalisen media tilien 
kautta sen sijaan, että ne olisivat läsnä keskusteluissa (Carim & Warwick 2013, 2). 
Yleisimmiksi perusteluiksi tälle mainittiin ajan puute, puutteelliset taidot sekä 
epäoleellisuus organisaation yleisöjen kannalta (emt., 2). Carim ja Warwick korostavat 
myös henkilöresurssien puutetta: mahdollisuus dialogin käymisestä sidosryhmien 
kanssa on organisaatiolle houkutteleva, mutta pelkkä tiedon lähettäminen on yleistä, 
mikä johtuu pitkälti vaadittavien henkilöresurssien aliarvioimisesta (emt., 4).  
3.3.2 Sosiaalisen median sivustot  
 
Sam Hintonin ja Larissa Hjorthin (2013, 33) mukaan sosiaalisen median sivustoiksi 
luokiteltavia sivuja on kymmeniä ellei satoja. danah boydin ja  Nicole B. Ellisonin 
määritelmän mukaan sosiaalisen median sivustolla (social network site, SNS) 
tarkoitetaan ”verkkopohjaisia palveluita, joiden avulla käyttäjä voi 1) rakentaa julkisen 
tai lähes julkisen profiilin rajatun järjestelmän sisällä 2) saada listan muita käyttäjiä, 
joiden kanssa voi jakaa yhteyden 3) nähdä oman kontaktilistansa ja muiden käyttäjien 
vastaavat listat” (boyd & Ellison 2007, 211).  
 
Organisaatioiden kannalta oikeiden sosiaalisen median sivustojen valitseminen on 
merkittävää vaikuttavan toiminnan kannalta. Karina Jokinen, Pekka Aula ja Janne 
Matikainen (2006, 204) ovat tutkineet logiikkaa, jolla organisaatiot valitsevat 
käytettävissä olevasta viestintäteknologiasta jotkut tietyt. Viestintäteknologian valintaa 
ja käyttöä voidaan Jokisen, Aulan ja Matikaisen mukaan tarkastella rationaalisena 
valintana (emt., 204). Valintaprosessia voidaan katsoa myös sosiaalisen vaikutuksen 
mallin  (social influence model) kautta, jonka mukaan valinnan ja käytön taustalla ovat 
yksilön tiedot, taidot ja asenteet niin teknologiaa kuin työtehtävää kohtaan. (Jokinen, 
Aula & Matikainen 2006, 205.) Käyttöön vaikuttavat myös ympäristön toimintatavat. 
Kun jostakin sivustosta tulee suosittu organisaation sidosryhmien keskuudessa, 
potentiaali kyseisen sivuston käyttöönotolle organisaatiossa mitä luultavammin kasvaa. 
Näin ollen valintaprosessia voidaan katsoa myös sosiaalisen konstruktivismin 
näkökulmasta siten, että viestintäteknologian käyttö muotoutuu vuorovaikutteisesti 
ympäristön kanssa (Jokinen, Aula & Matikainen 2006, 205).  
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3.3.3 Organisaation blogit ja vuorovaikutus  
Erityisesti blogien vuorovaikutteisuus on kiinnittänyt monien yhteisöviestinnän 
harjoittajien huomion (Rim & Song 2013, 166). Blogeista tuli suosittu 
verkkovuorovaikutuksen muoto jo 2000-luvun alussa, ja niiden yleistyminen on liitetty 
koko sosiaalisen median syntyajankohtaan (Laaksonen & Matikainen 2013, 197). 
Nykyisin blogit ovat yleistyneet etenkin osana perinteisiä verkkosivuja (emt., 197), 
mutta myös erillisillä alustoilla olevia blogeja näkee käytettävän yhteisöviestinnässä.  
 
Usein esimerkiksi ilmastonmuutosaiheista kumpuava keskustelu onkin aktiivisinta juuri 
organisaatioiden blogeissa, sillä tarjolla oleva suora kommentointimahdollisuus, 
anonyymiys ja suurempi tila keskusteluun houkuttelevat kommentteja. 
Kommentointimahdollisuus helpottaa vuorovaikutusta  niin kirjoittajan ja vierailijoiden 
välillä kuin vierailijoiden keskenkin (Raghavan 2006 teoksessa Rim & Song 2013, 
170). Organisaation blogi (corporate blog) on uniikki blogimuoto, jonka viestinnän 
ammattilaiset löysivät 2000-luvun puolivälin tienoilla. Organisaation blogi sisältää 
ajatuksia, arvioita, kommentteja sekä muita diskursseja liittyen tämän tietyn 
organisaation asioihin. (Soyoen & Huh 2010, 32.) Blogin sisältämän tärkeän 
informaation vuoksi blogi voi potentiaalisesti olla tärkeä kanava organisaation 
strategisen viestinnän kannalta. Siinä voidaan avata vapaasti organisaation strategisten 
painotusten mukaisia aiheita. Blogi tarjoaa strategiselle viestinnälle nopean ja syvällisen 
analyysin mahdollistavan foorumin, jonka avulla on mahdollista saavuttaa suuri yleisö.  
 
Smudde (2005, 35) kuvaili organisaation blogeja ”henkilökohtaisen blogin hybridiksi”. 
Näiden kuvailujen perusteella Soyoen ja Huh (2010, 32) määrittelevät organisaation 
blogin blogiksi, jota organisaatio tukee sekä implisiittisesti että eksplisiittisesti ja jota 
ylläpitää ihminen tai joukko ihmisiä, jotka ovat organisaation jäseniä.  
 
Blogit ovat yleistyneet organisaatioissa viime vuosien aikana, mutta Soyoenin ja Huhin 
(2010, 45) mukaan organisaatioiden tulisi olla vieläkin proaktiivisempia blogien 
hyödyntämisessä suhteiden rakentamiseen eri yleisöjen kanssa. Vaikka blogeihin liittyy 
myös kysymyksiä ja riskejä, joita avataan tämän alaluvun lopussa, blogeilla voi olla 
suuri merkitys suhteiden luomisessa organisaation ja sen julkisoiden välille. (emt., 45.)  
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Itse blogikirjoitus on Laaksosen ja Matikaisen (2013, 197) mukaan usein 
kolumnimainen, kokonainen teksti, ja varsinainen vuorovaikutteinen verkkokeskustelu 
tapahtuukin sen ulkopuolella blogin kommentointiosiossa. Aiempi tutkimus aiheesta 
rohkaisee organisaatioita aktiivisesti reagoimaan blogin lukijoiden kommentteihin, sillä 
tämä mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnän ja parhaassa tapauksessa pitkäaikaisten 
suhteiden syntymisen organisaation ja blogin lukijoiden välille (Rim & Song 2013, 
170).  
 
Blogi voi olla organisaation kannalta myös riski. Riskitilanteen saattaa aiheuttaa 
esimerkiksi työntekijöiden omillaan perustamat kontrolloimattomat blogit, jotka 
saattavat uhata organisaation mainetta, tai jopa ulkopuolisten itsenäisten henkilöiden 
aloittamat blogit, joita on mahdoton kontrolloida. (Soyoen & Huh 2010, 33). Joskus 
myös organisaation oma blogi saattaa olla riski, mikäli työntekijät voivat kirjoittaa sinne 
ja julkaista tekstinsä ilman suurempaa valvontaa ja tarkistusprosessia. Maineriskejä voi 
välttää tekemällä tunnetuksi organisaation sosiaalisen median periaatteet, ja 
keskittämällä tekstien hyväksynnän esimerkiksi organisaation viestintäosastolle. 
Verkkojulkisuuden kentällä toimiessa yksittäisenkin henkilön, kirjoituksen tai 
kommentin on mahdollista saada runsaasti julkisuutta nopeastikin. Åberg (2011; ks. 
myös Gladwell 2007) on tutkinut asioiden leimahtamista eri julkisuuksissa. Eri 
toimijoiden ryhmittyessä etenkin kiistanalaisten asioiden äärelle vaikkapa 
verkkojulkisuudessa, syntyy ”voimakenttä”, jonka jännitteet voivat purkautua 
toimintana jonkun teeman ympärillä (Åberg 2011). Ilmastonmuutos on potentiaalisesti 
altis leimahduksille juuri sitä ympäröivien erimielisyyksien kannalta. Åbergin mukaan 
yksi syy, joka lisää leimahtamisen mahdollisuutta, on juuri verkkokeskustelujen 
valvonnan puuttuminen (emt.).  
3.3.4 Blogit tiedeviestinnän foorumina  
Blogi on yksi parhaiten tiedeviestintään soveltuvista sosiaalisen median foorumeista: 
sen perustaminen ja käyttäminen on helppoa, kirjoitusprosessi on nopeampi kuin 
akateemisen julkaisun, ja kirjoitus voi olla huomattavasti pidempi kuin esimerkiksi 
Twitterissä, mikä mahdollistaa kattavamman syventymisen tieteelliseen aiheeseen. 
Bloggaavat tutkijat näkevät Butlerin mukaan blogin hyvänä lisänä muille 
julkiasutavoille, kuten akateemisille artikkeleille (Butler 2005, 549). Myös dialogin 
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syntymisen mahdollisuus on suuri, sillä blogien kommentointiominaisuus on yksi 
blogin tyypillisimmistä piirteistä. 
 
Strellman ja Vaattovaara (2013, 201) toteavat, että kirjoitusten henkilökohtainen sävy 
tuo blogeille usein tavallista omistautuneemman lukijakunnan, joista aktiivisimmat 
saattavat jopa mainostaa uusia kirjoituksia, mikä tuo uusia lukijoita ja muodostaa 
blogiin jonkinlaista yhteisöllisyyttä. Blogissa julkaistava kirjoitus onkin usein vain 
lähtölaukaus keskustelulle aiheesta, joka saattaa johtaa moneen suuntaan (emt., 201). 
Joskus keskustelu leviää jopa blogin ulkopuolelle, kuten perinteiseen mediaan tai muille 
sosiaalisen median foorumeille.  
 
Keskustelun syntyminen ei kuitenkaan ole itsestään selvää. Kouper (2010) muistuttaa, 
että tieteen päätymiseen julkisen keskustelun kohteeksi vaikuttaa moni asia. Tämä 
vaatii, että keskusteluun tiedeblogeissa osallistuvat sekä asiantuntijat että tavalliset 
kansalaiset, suurin osa blogikirjoituksen sisällöstä liittyy tiedeaiheisiin, ja keskusteluun 
osallistuvat sekä blogin kirjoittajat että lukijat (Kouper 2010, 2.). Tiedebloggaajien on 
oltava tietoisia yleisöistään ja toivotettava keskusteluun tervetulleeksi tavalliset 
kansalaiset, jotka eivät ole asiantuntijoita tiedeaiheissa (emt., 9). Blogissa käytävästä 
keskustelusta Strellman ja Vaattovaara muistuttavat kuitenkin, että blogi on harvoin 
tasavertainen keskusteluareena, sillä blogin pitäjän kirjoituksilla on automaattisesti 
erilainen asema kuin kommenttien kirjoittajilla (Strellman & Vaattovaara 2013, 202). 
Blogikommentit ovat kirjoittajan kannalta kuitenkin tärkeitä, sillä ne antavat usein 
kuvan blogin kohderyhmiä askarruttavista kysymyksistä. Strellmanin ja Vaattovaaran 
mukaan kommentteja lukiessa ”olennaiset kysymykset alkavat hahmottua eri tavalla 
kuin silloin, kun vain itse on äänessä”. (emt., 207.) 
 
Vaikka blogi voi olla monelle tiedeorganisaatiolle hyvä tapa harjoittaa tiedeviestintää ja 
herättää julkista keskustelua tiedeaiheista, blogin käyttöönotto teknisenä kanavana ei 
kuitenkaan ole riittävä toimenpide. On tärkeää panostaa teknologian käyttöönoton 
lisäksi myös sosiaalisiin toimijoihin ja rakenteisiin. (Kouper 2010, 8.) Olennaista on siis 
sosiaalisdeterministinen ajattelutapa sen sijaan, että ajauduttaisiin teknologiseen 
determinismiin.  
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Blogeista on puhuttu tiedemaailmassa jopa tiedejournalismin korvaajana. 
Tiedejournalismi on muun journalismin tapaan murroksessa, ja tiedetoimittajien määrä 
on yleisesti katsoen laskussa. Onkin esitetty mielipiteitä siitä, että tiedebloggaajat 
voisivat tulvaisuudessa korvata tiedetoimittajien jättämän aukon (Bubela et al. 2009 
517). Kuitenkin esimerkiksi Tania Bubela ja muut toteavat, että tämä on 
epätodennäköistä – tarvitaan ennemmin uusia tiedejournalismin tukemisen malleja 
(emt., 517).  
 
Declan Butler tiivistää tiedeviestinnässä vallitsevan tilan hyvin siteeraamalla 
bioinformaatikko Greg Tyrellea: ”On ironista, että tieteen tavoitteena on uuden tiedon ja 
tekniikoiden löytäminen, käyttöönotto ja hyödyntäminen, mutta verkossa tapahtuva 
teknologinen vallankumous on ajamassa ohitsemme” (Butler 2005, 548). Tämä kehitys 
on erityisen ristiriitaista siksi, että tieteen harjoittajat olivat internetin kehityksen 
alkuvaiheessa edelläkävijöitä uusien teknologioiden käyttöönotossa (Bucchi & Trench 
2008, 185). Teknologinen edelläkävijyys rajoittui kuitenkin pitkälti asiantuntijoiden 
väliseen tiedeviestintään. Samaa ristiriita pohtii myös Wilcox, joka kirjoittaa: ”Tieteen 
tekijöinä pidämme itseämme teknologisen ja sosiaalisen innovaation edelläkävijöinä, 
mutta mitä tulee uuteen mediaan, jäämme jälkeen keskivertoamerikkalaisesta. 
Amerikkalaisista internetin käyttäjistä yli 70% on Facebookissa, mutta professoreista ja 
muista tutkijoista vain kaksi kolmasosaa.” (Wilcox 2012, 86). 
3.4 Yhteenveto teoriaosuudesta 
Teoriaosuuden pohjalta voidaan tiivistää joukko teoreettisia olettamuksia, jotka osaltaan 
ohjaavat empiirisen osion syntyä.  
Teorian pohjalta yhteisöviestinnän tärkein yksittäinen funktio tutkimusaiheeni kannalta 
on ulkoinen informointi, johon kuuluvat esimerkiksi organisaation ulkoinen viestintä ja 
sidosryhmäsuhteet (Åberg 2000, 152), täten myös sosiaalisessa mediassa tapahtuva 
ilmastonmuutosviestintä. Tutkittavien organisaatioiden kannalta kaksi tärkeintä 
viestinnän tehtävää ovat tiedeviestintä ja viranomaisviestintä.  
Strategisen viestinnän merkityksen voidaan teoriaosuuden pohjalta todeta olevan 
itsestään selvä tutkimukseen kohteena olevien kaltaisissa suurissa organisaatioissa. 
Strategisen viestinnän tulee tukea koko organisaation strategiaa, ja sillä tulee olla 
    37 
johdon tuki (Argenti et al. 2005, 88-89). Strategisen tason lisäksi viestintää voidaan 
harjoittaa myös taktisella ja operatiivisella tasolla (Åberg 2000, 226).  
Sosiaalisella medialla on tänä päivänä merkittävä rooli organisaatioiden strategisen 
viestinnän kannalta. Sosiaalisen median käyttö on yleistynyt runsaasti, ja 
organisaatioilla on sen ansiosta enemmän mahdollisuuksia kuin koskaan olla 
vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa, ja sosiaalinen media tarjoaa tähän nopean ja 
potentiaalisesti tehokkaan foorumin (Johson Avery & Wooten Graham 2013, 274). 
Juuri siirtyminen yksisuuntaisesta vuorovaikutteiseen viestintään on selkeä trendi 
yhteisöviestinnässä (ks. esim. Juholin 2009).  
Sosiaalinen media tarjoaa myös mahdollisuuden osallistua ilmastokeskusteluun, joka 
Suomessa on aktiivisempaa kuin koskaan – pitkälti sosiaalisen median ansiosta. 
Sosiaalisen median voimistama keskustelu vaatii myös organisaatioilta uudenlaista 
viestintää – sen tulee olla vuorovaikutteisempaa, ajankohtaisempaa ja paikallisempaa. 
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4 Tutkimusmenetelmä ja aineisto 
 
Siirryn seuraavaksi tutkimukseni empiiriseen osioon. Tämän tutkimuksen aineisto on 
koottu haastattelemalla kolmen ilmatieteen laitoksen viestintäasiantuntijoita sekä 
analysoimalla näiden organisaatioiden päivityksiä sosiaalisen median eri foorumeilla. 
 
Tässä vaiheessa tutkimusta on hyvä palauttaa mieleen myös tutkimukseni alussa 
esittelemäni tutkimuskysymykset. Tutkimuksessani pyrin selvittämään, miten ja miksi 
tiedeorganisaatiot käyttävät sosiaalista mediaa ilmastonmuutoksesta viestimiseen, ja 
miten ilmastonmuutosviestintä otetaan vastaan sosiaalisen median foorumeilla. 
Aineistostani pyrin löytämään vastauksen tutkimuskysymyksiini, jotka ovat: 
 
1. Millaisia yleisöjä ja minkälaisia reaktioita tiedeorganisaatioiden 
ilmastonmuutosviestintä saa sosiaalisessa mediassa? 
2. Vastaako tämä organisaation odotuksia ja mahdollisia strategisia tavoitteita? 
 
Tutkimuksen pääasialliseksi tiedonkeruumenetelmäksi tarkentui haastattelu siinä 
vaiheessa, kun tutkimuskysymysten paino asettui organisaation strategisten tavoitteiden 
ja odotusten toteutumiseen. Tällaista tietoa olisi vaikeaa, ellei mahdotonta selvittää 
ilman haastattelujen tekemistä.   
 
Haastattelurunko on konstruoitu tutkimuksen teoriapohjaan nojaten ja  teoriaa 
operationalisoiden. Jokainen haastattelukysymys on yhdistettävissä tiettyyn 
tutkimuskysymykseen ja myös johonkin tutkimuksen tärkeimmistä teoreettisista 
lähtökohdista. Haastattelurunko on rakennettu tutkimuskysymysten ympärille. 
Haastattelukysymysten ensimmäinen osa (kysymykset 1-6) muodostuu tutkimusaihetta 
taustoittavista kysymyksistä. Niiden taustalla näkyvät teoreettisista näkökulmista 
etenkin sosiaalisen median käyttö yhteisöviestinnässä, tiedeviestintä internetin 
aikakaudella sekä yhteisöviestinnän funktiomalli. Toinen osa (kysymykset 7-14) liittyy 
ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni. Teoriasta taustalla näkyy viestinnän 
vuorovaikutteisuuden sekä sosiaalisen median käytön aiempi teoria. Loput 
kysymyksistä (15-30) ovat liitoksissa toiseen tutkimuskysymykseeni, ja ne liittyvät 
vahvasti strategisen viestinnän teoriapohjaan. Kysymysten ja teorian suhdetta valaistaan 
tarkemmin taulukossa 1 alaluvussa 4.4.  
    39 
Kun taustalla on teoreettisia käsitteitä, tulee ne operationalisoida, jotta voidaan 
muodostaa haastateltavien kannalta selkeitä haastattelukysymyksiä. Joudutaan siis 
miettimään, miten tarvittavat teoreettiset käsitteet käännetään kielelle, jota tutkittavat 
ymmärtävät (Eskola & Suoranta 1998, 75-78). Operationalisointia helpotti kohdallani 
se, että haastateltavat ovat tutkimusaiheen asiantuntijoita, joille moni tutkimuksessa 
käytetty teoreettinenkin käsite on ennestään tuttu.  
 
Haastattelu on joustava tiedonkeruumenetelmä, ja se sopii monenlaisiin 
tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa tutkimuksen tekijä on suorassa 
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, mikä luo mahdollisuuden ohjata tiedonhankintaa 
itse tilanteessa. Haastattelu myös mahdollistaa vastausten taustalla olevien motiivien 
selvittämisen. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 34.) Haastattelun avulla on mahdollista saada 
syvällisempää tietoa tutkittavista organisaatioista, kuin mitä avoimesti nähtävien 
materiaalien, kuten sosiaalisessa mediassa tehtyjen päivitysten, avulla olisi mahdollista. 
 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni pyrin haastattelujen lisäksi vastaamaan 
sosiaalisen median päivityksistä tehdyllä määrällisellä analyysillä. 
4.1 Tutkimusote 
Tutkimukseni hyödyntää menetelmätriangulaatiota, ja tutkimusotteeni ammentaa niin 
laadullisesta kuin määrällisestäkin tutkimuksesta. Päämenetelmä tutkimuksessani on 
laadullinen. Laadullisen tutkimuksen voidaan yksinkertaisesti ymmärtää tarkoittavan 
aineiston ja analyysin ei-numeraalista muotoa (Eskola & Suoranta 2001, 13). 
Laadullinen tutkimus eroaa määrällisestä monilla tavoin. Toisin kuin määrällisessä 
tutkimuksessa, laadullisessa keskitytään usein pieneen määrään tapauksia, joita pyritään 
analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Tieteellisyyden kriteerinä ei näin ollen 
ole aineiston määrä vaan sen laatu. Laadullisessa tutkimuksessa myös tutkijan 
toimintaan liittyy tietynlaista vapautta, joka mahdollistaa joustavaan tutkimuksen 
suunnitteluun ja toteutukseen. Laadullinen tutkimus vaatii tutkijalta siis määrällistä 
enemmän tutkimuksellista mielikuvitusta. (Emt., 18-20.)  
 
Koska haastattelututkimukseni kohdistuu pieneen joukkoon organisaatioita, koen 
laadullisen tutkimusotteen soveltuvan siihen hyvin. Laadullisen tutkimusotteen avulla 
on mahdollista selvittää paljon vähästä, eikä tarkoituksenakaan usein ole saada tuloksia, 
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jotka olisivat määrällisen tutkimuksen tapaan yleistettävissä. Laadullisen tutkimusotteen 
avulla voin perehtyä suhteellisen rajalliseen aineistooni perusteellisemmin kuin mitä 
määrällisen tutkimusotteen avulla olisi mahdollista.  
 
Laadullisen aineiston rajallisen koon vuoksi koin mahdolliseksi 
menetelmätriangulaation käyttämisen. Menetelmätriangulaatiossa tutkimuskohdetta 
tutkitaan useilla eri aineistonkeruu- tai tutkimusmenetelmillä (Eskola & Suoranta 2001, 
70). Sosiaalisen median päivityksistä tehty määrällinen analyysi täydentää mielestäni 
hyvin haastatteluaineiston laadullista analyysiä. Yhdistämällä määrällistä tutkimusta 
laadulliseen on mahdollista saada tutkimuskohteesta syvällisempää tietoa. 
Menetelmätriangulaation voidaan nähdä myös lisäävän tutkimuksen luotettavuutta, sillä 
sen avulla voidaan täydentää laadullisen tutkimuksen kenties jättämiä aukkoja. 
Useamman kuin yhden menetelmän käyttöä on kuitenkin myös kritisoitu. Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, että kriitikoiden mukaan eri 
tutkimusmenetelmien taustafilosofiat ovat yhteen sovittamattomia, ja 
menetelmätriangulaatio voi täten johtaa ”käsitteellisiin sekaannuksiin, ristiriitojen 
hyväksymiseen ja teorittomaan tietoamiseen” (Eskola & Suoranta 1998, 71). 
Määrällisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistämistä on kuvailtu myös hämmennykseksi 
tutkimuksen tavoitteesta (Rice & Ezzy 1999, 42).  
 
Itse näen menetelmätriangulaation käytön tapana ymmärtää tutkittavaa ilmiötä 
kokonaisvaltaisemmin ja syvällisemmin. Olen samaa mieltä sen pragmaattisen 
näkemyksen kanssa, jonka mukaan “erilaisia tutkimusotteita voidaan yhdistää tavoilla, 
jotka tarjoavat parhaat mahdollisuudet vastata tärkeisiin tutkimuskysymyksiin” 
(Johnson & Onwuegbuzie 2005, 16).  
4.2 Aineiston kerääminen 
Tutkittaviksi organisaatioiksi valikoituivat Iso-Britannian ilmatieteen laitos UK Met 
Office, Ruotsin ilmatieteen laitos SMHI sekä Maailman ilmatieteen järjestö WMO. 
WMO eroaa hieman kahdesta muusta organisaatiosta, sillä se ei ole kansallinen 
turvallisuusviranomainen, vaan YK:n alainen meteorologian alan kansainvälinen 
järjestö, joka koordinoi osaltaan kansallisten ilmatieteen laitosten toimintaa. Se viestii 
kuitenkin aktiivisesti ilmastonmuutoksesta, minkä vuoksi se valikoitui tutkimuksen 
kohteeksi. 
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Aineisto on kooltaan melko rajallinen, sillä tutkimuksen kohteeksi on valittu 
tarkoituksella pieni määrä eliittilähteitä. Eliittilähteillä tarkoitetaan tässä yhteydessä 
lähteitä, joiden on ennakkokartoituksen 3  perusteella havaittu käyttävän sosiaalista 
mediaa aktiivisesti ilmastonmuutoksesta viestimiseen. Tutkimusaiheeni kannalta ei olisi 
relevanttia tutkia suurempaa joukkoa organisaatioita, sillä vain eliittilähteistä on 
tavoittelemieni tulosten kannalta merkittävää hyötyä. Myös Eskola ja Suoranta (1998, 
61-62) toteavat, että aineiston koolla ei ole suoraa vaikutusta tutkimuksen 
onnistumiseen – laadullisen tutkimuksen tavoitteena on määrällisten yleistyksien sijaan 
antaa ilmiöstä teoreettisesti mielekäs tulkinta. 
 
Ensimmäisen tutkimuskysymykseni osalta käytän haastatteluiden apumenetelmänä 
sosiaalisen median sisällöistä tehtävää määrällistä analyysiä. Näin voidaan selvittää, 
näyttääkö todellisuus organisaatioiden sosiaalisen median käytöstä samalta kuin 
haastateltavat antoivat ymmärtää. Lisäksi voidaan perehtyä tarkemmin johonkin tiettyyn 
sosiaalisen median foorumiin tai tiettyyn yksittäiseen päivitykseen.  
 
Toiseen tutkimuskysymykseeni pyrin vastaamaan puolistrukturoitujen haastatteluiden 
kautta kerättyjä vastauksia analysoimalla. Haastattelu ja verkkoaineiston 
sisällönanalyysi täydentävät toisiaan hyvin, sillä sisältöjen analyysin avulla on 
mahdollista saada tietoa sellaisistakin asioista, joita haastatteluissa ei tule ilmi tai joista 
haastateltavat eivät halua puhua. Sisällön erittelyn tekeminen verkossa on myös 
mahdollista siksi, että kaikki aineisto on avoimena kenen tahansa nähtävillä.  
4.2.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu aineistonkeruun metodina  
Aineistonkeruun päämenetelmä tutkimuksessani on puolistrukturoitu 
teemahaastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetään 
samat tai lähes samat kysymykset (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 
Kysymykset esitetään yleensä samassa järjestyksessä (emt.). Puolistrukturoitu 
haastattelu on lähellä teemahaastattelua, ja puolistrukturoidustakin haastattelusta 
käytetään toisinaan nimitystä teemahaastattelu – etenkin silloin, jos haastattelussa 
esitetään tarkkoja kysymyksiä teemoittain, mutta kysymykset vaihtelevat hieman eri                                                         3 Ennakkokartoitusta tehtiin aiheen valinnan yhteydessä ennen pro gradu -seminaarin aloittamista  
keväällä 2013. Ennakkokartoituksessa selvitettiin eri ilmatieteen laitosten sosiaalisen median presenssiä 
eli sitä, millä sosiaalisen median foorumeilla ne olivat läsnä ja kuinka aktiivisesti ne viestivät 
ilmastonmuutoksesta.  
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haastateltavien kesken (emt.).  Puolistrukturoiduissa menetelmissä on yleistä, että 
jokin haastattelun näkökohta on lyöty lukkoon, mutta ei kaikkia (Hirsjärvi & Hurme 
2001, 47).  
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan “puolistrukturoitu haastattelu sopii 
tilanteisiin, joissa on päätetty haluttavan tietoa juuri tietyistä asioista, eikä 
haastateltaville näin ollen haluta tai ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia 
haastattelutilanteessa”. Puolistrukturoitu haastattelu sopii teemahaastattelua paremmin 
tutkimukseni tarkoitukseen, sillä haluan kerätä tietoa tietyistä, ennalta määrätyistä 
aiheista, eikä haastateltavalle ole tarpeen antaa kovin suuria vapauksia. Haastatteluja 
ohjasi kirjallinen kysymysrunkoni (ks. Liite 1), mutta tilanteen vaatiessa otettiin 
huomioon myös haastateltavien esille nostamat teemat kysymysrungon ulkopuolelta.  
 
Toisaalta haastattelussakin on menetelmänä omat heikkoutensa. Haastateltavat voivat 
esimerkiksi kaunistella vastauksiaan, erityisesti arkaluontoisista aiheista puhuttaessa. 
(Alasuutari 1994, 142). Haastateltava saattaa myös jättää jotain kertomatta. 
Vuorovaikutustilanteessa voi myös syntyä tahattomia painotuksia tai unohduksia. 
Puhelinhaastatteluissa etenkin tekniset ongelmat sekä näköyhteyden puutos saattavat 
osoittautua häiriötekijöiksi. Myös vieras kieli saattaa vaikeuttaa haastattelun 
onnistumista.   
4.2.2 Puolistrukturoitujen haastatteluiden toteuttaminen  
 
Tutkimukseeni haastatellut henkilöt toimivat erilaisissa viestintätehtävissä edellä 
mainituissa organisaatioissa. Haastateltavat ovat organisaation vastuuhenkilöitä 
sosiaalisen median käytössä sekä ilmastonmuutosviestinnässä.  
 
Haastateltavien keski-ikä on 41 vuotta. Kaikilla on akateemisen tason koulutus, mutta 
koulutustaustoissa on selvää vaihtelua. Myös haastateltavien työnkuvat vaihtelevat 
hieman: yksi haastateltu pari koostui sosiaalisen median päälliköstä ja 
ilmastonmuutokseen erikoistuneesta tiedottajasta, yksi haastatelluista on työnkuvaltaan 
verkkopäätoimittaja ja yksi tiedottaja. Haastattelut toteutettiin puhelimitse tammikuussa 
2014. Kaikki haastateltavat suostuivat haastatteluun heti, ja haastattelut onnistuttiin 
sopimaan ja toteuttamaan suhteellisen nopealla aikataululla. Nopeaa haastatteluiden 
    43 
sopimista edesauttoi se, että tutkittaville organisaatioille oli kerrottu tutkimuksesta ja 
aikataulusta jo syksyllä 2013, jolloin he olivat alustavasti suostuneet haastatteluun. 
 
Koska kaikki tässä tutkimuksessa haastateltavat henkilöt ovat ulkomailla, haastattelut 
on toteutettu puhelimitse. Pääsyynä tähän ovat käytännölliset syyt, kuten 
kustannussäästöt. Puhelinhaastattelut ovat yleistyneet viime vuosina ja niiden etuna on 
muun muassa nopeus. Puhelinhaastatteluun liittyy kuitenkin myös haasteita, sillä siitä 
puuttuvat keskustelun näkyvät vihjeet. Voi olla esimerkiksi vaikeaa tietää, onko 
haastateltava ymmärtänyt kysymyksen tai onko hän hiljentyessään lopettanut 
vastaamisen vai miettiikö hän vastaukselleen jatkoa. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 64.)  
 
Metodologinen valintani käyttää puolistrukturoitua haastattelua osoittautui toimivaksi, 
sillä se auttoi minua saamaan tarvittavat vastaukset tutkimuskysymyksiini, mutta ei 
sulkenut pois haastateltavien esille nostamia muita teemoja. Puolistrukturoidun 
haastattelun valmis kysymysrunko auttoi myös käytännössä, kun haastattelu tapahtui 
puhelimessa ja vieraalla kielellä. Kysymysten järjestystä oli kuitenkin mahdollista 
vaihdella, ja lisäkysymyksiä saattoi esittää tarpeen vaatiessa.  
 
Itse koin haastattelutilanteessa suhteellisen vähän haasteita, ja haastattelut sujuivat 
pääosin hyvin. Välillä oli haasteellista havaita, onko haastateltava lopettanut puhumisen 
vai miettiikö hän edelleen jatkoa vastaukselleen. Tämä johti päällekkäin puhumiseen 
muutamassa tilanteessa. Englanti ei myöskään ollut kaikkien haastateltavien äidinkieli, 
mikä saattoi osaltaan hieman vaikuttaa saatuihin vastauksiin. On mahdollista, että 
haastateltavat olisivat vastanneet kysymyksiin syvällisemmin ja tarkemmin, mikäli he 
olisivat voineet käyttää omaa äidinkieltään. Yleisesti ottaen englanniksi 
haastatteleminen sujui kuitenkin hyvin, eikä se aiheuttanut ymmärtämisvaikeuksia 
suuntaan tai toiseen.  
 
Haastatteluiden jälkeen seuraava vaihe oli niiden litteroiminen. Litteroin haastattelut 
lähestulkoon sanatarkasti, jättäen pois ainoastaan välisanat kuten ”like” ja ”you know” 
sekä selkeät toistot – koska en tutki kielellistä ilmaisua enkä merkitysten 
muodostumisen tapoja, ei välisanojen ja toistojen kaltaisilla ilmaisutavoilla ole 
merkitystä analyysini kannalta. 
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4.2.3 Sosiaalisen median päivitysten sisällön erittelyn toteuttaminen 
 
Puolistrukturoitujen haastattelujen lisäksi analysoin organisaatioiden sosiaalisessa 
mediassa tekemiä ilmastonmuutosaiheisia päivityksiä. Tutkimusote on määrällinen, ja 
tutkimuksen kohteena on jokaisen organisaation Twitterissä, Facebookissa ja blogissa 
ajanjaksolla 1.1.–20.2. julkaisemat ilmastonmuutosaiheiset päivitykset. Tutkimuksen 
kohteena on paitsi itse päivitysten määrä, myös niiden keräämät reaktiot ja sävy. 
 
Ennen analyysin aloittamista kävin läpi kaikkien organisaatioiden Twitter- ja Facebook-
tilit sekä kahden organisaation blogit (WMO:lla blogia ei ole). Keräsin talteen ja laskin 
kaikki tutkitulla ajanjaksolla julkaistut ilmastonmuutokseen liittyneet päivitykset ja otin 
ne talteen Word-tiedostoon. Niiden yhteyteen merkkasin kunkin päivityksen keräämien 
reaktioiden määrän ja erittelin erisävyisten kommenttien määrän. Myös organisaatiolle 
esitetyt kysymykset ja organisaation vastaukset laskin erikseen. Lopuksi laskin 
foorumikohtaisesti organisaation kaikki tutkitulla ajanjaksolla julkaistut päivitykset, 
jotta saisin laskettua ilmastonmuutosaiheisten päivitysten suhteellisen osuuden.  
 
Määrällisen analyysin rooli tutkimuksessani on laadullista analyysiä täydentävä, ja 
pienempi kuin laadullisen analyysin. Päivitysten sisällyttämisen analyysiin on tarkoitus 
täydentää haastatteluista saatua tietoa.  
4.3 Analyysimenetelmänä laadullinen sisällönanalyysi 
Aineiston analyysissä käytän päämenetelmänä laadullista sisällönanalyysiä. 
Sisällönanalyysissä aineistoa tarkastellaan eritellen, samankaltaisuuksia ja eroja etsien 
ja tiivistäen. Laadullinen sisällönanalyysi on tekstianalyysiä, jossa tarkastellaan jo alun 
perin tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.) 
 
Tuomen ja Sarajärven kuvaus sisällönanalyysistä sopii hyvin aineistoni analysoimiseen: 
”Sisällönanalyysin avulla pyritään muodostamaan tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty 
kuvaus, joka kytkee tulokset ilmiön laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin 
tutkimustuloksiin” (Tuomi & Sarajärvi 2002, 105). Yksinkertaistettuna 
sisällönanalyysillä tarkoitetaan sanallista tekstin sisällön kuvailua (Saaranen-Kauppinen 
& Puusniekka 2006). Tarkoituksenani on etsiä aineistostani nimenomaan 
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samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia, samoin kuin toistuvuutta ja yllätyksiä. Siksi koen, 
että laadullinen sisällönanalyysi sopii menetelmäkseni paremmin kuin esimerkiksi 
toinen paljon käytetty tekstianalyysin muoto, diskurssianalyysi. Diskurssianalyysin 
avulla voidaan tutkia etenkin kieltä tai muita merkitysten muodostumisen tapoja, mikä 
omassa tutkimuksessani ei ole relevanttia.  
 
Laadullisen sisällönanalyysin pohjana toimii aineiston koodausvaiheessa tekemäni 
luokittelu, joka esitellään seuraavassa alaluvussa. Luokittelu ei itsessään ole riittävä 
aineiston analyysimetodi, mutta toimii hyvin päämenetelmän tukena.  
 
Lähestyn aineiston analyysiä abduktiivisen eli teoriasidonnaisen päättelyn kautta. 
Teoriasidonnainen analyysi on aineistolähtöisen ja teorialähtöisen analyysin välimuoto, 
jossa on tiettyjä teoreettisia kytkentöjä, jotka eivät pohjaudu suoraan teoriaan. Teoria 
toimii kuitenkin apuna analyysin etenemisessä. (Tuomi & Sarajärvi 2003, 98.) 
4.4 Laadullisen sisällönanalyysin eteneminen 
Seuraavaksi avaan analyysini etenemisen vaiheita. Aloitin analyysin lukemalla 
litteroitua aineistoani läpi useita kertoja, silmäillen ja alustavasti etsien mahdollisia 
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Aluksi merkitsin tulostettuun aineistoon alustavia 
luokkia, minkä jälkeen siirryin koodaamaan aineistoa tekstinkäsittelyohjelman avulla. 
Aineiston rajallisen koon vuoksi en kokenut tarpeelliseksi käyttää avustavaa ohjelmaa 
analyysini tukena. Litteroitua aineistoa oli yhteensä noin 35 sivua, ja koin sen 
koodaamisen mahdolliseksi myös manuaalisesti tekstinkäsittelyohjelmassa 
tekstikatkelmia merkitsemällä ja siirtelemällä. Itse analyysin ensimmäinen vaihe oli siis 
aineiston koodaus ja luokitteleminen. Koodauksessa on Eskolan ja Suorannan (2001, 
154) mukaan kysymys aineiston pilkkomisesta helpommin tutkittaviin osiin. 
Koodauksen avulla on mahdollista etsiä aineistosta haluttuja kohtia ja ryhmitellä 
aineistoa eri tavoilla (emt., 155). Ennen kaikkea koodauksella voitiin varmistaa 
aineiston huolellinen läpikäynti.  
 
Luokittelun aluksi muodostin aineistosta nousevista alkuperäisilmaisuista pelkistettyjä 
ilmauksia, joita oli helpompi ryhmitellä keskenään. Käänsin aineiston pelkistettyjen 
ilmausten muodostamisen yhteydessä myös suomeksi, minkä niin ikään koin 
helpottavan analyysiin etenemistä. Luokittelua ohjasivat niin tutkimuskysymykseni ja 
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teoreettinen viitekehykseni kuin puolistrukturoidun haastattelun kysymysrunkokin. 
Analyysiyksikkönä toimi ajatuskokonaisuus, joka tilanteesta riippuen voi olla 
kokonainen lause, lauseen osa tai kokoelma lauseita.  
 
Ensimmäiseksi loin aineistosta alustavan koodausrungon (ks. Liite 2), joka pohjasi 
tutkimuskysymyksiini. Tämä alustava koodausrunko eli ja tarkentui koodauksen aikana, 
mutta pääluokkina pysyivät pitkälti tutkimuskysymyksistä nousseet luokat. Aluksi 
luokittelun ulkopuolelle jäi aineistosta kohtia, joihin sittemmin palasin ja joista 
muodostin uusia alaluokkia. Nämä liitettiin myöhemmin osaksi pääluokkia. Kaiken 
kaikkiaan aineistossa oli vain hyvin vähän sellaista materiaalia, joka ei päätynyt 
mihinkään luokista.  
 
Taulukko 1. osoittaa, että pelkistettyjä ilmauksia ryhmittelemällä loin aineistosta 
seuraavaksi alaluokkia, joita muodostui yhteensä 24. Yhdistelemällä alaluokkia 
samankaltaisiksi kokonaisuuksiksi aineistosta muodostui lopulta neljä pääluokkaa, jotka 
ovat: 
1. Ilmastonmuutosviestintään käytetyt foorumit ja syyt sosiaalisen median käytölle 
2. Yleisöt 
3. Reaktiot 
4. Strategiset tavoitteet, odotukset ja niiden toteutuminen 
Näistä luokat 2-4 perustuvat suoraan tutkimuskysymyksiini. Luokkaan 1 sisältyvä 
aineisto toimii taustoittavana tietona, jota käsitellään analyysissä soveltuvin osin. 
Luokittelun etenemistä havainnollistetaan Taulukossa 1. Olen liittänyt taulukkoon myös 
kuhunkin luokkaan ja tutkimuskysymykseen liittyvän teoreettisen näkökulman, jotta 
empirian ja teorian  yhteys näyttäytyy alustavasti.  
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Siirryn seuraavaksi analyysilukuun, jossa tarkastelen lähemmin aineiston sisältöä 
muodostettujen luokkien pohjalta. Kahdessa seuraavassa luvussa esittelen aineiston 
laadullisen ja määrällisen analyysin sekä alustavia tuloksia. Tämän jälkeen vedän 
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5 Haastatteluaineiston laadullinen analyysi ja tulokset 
 
Olen järjestänyt analyysini rakenteen aineistosta nousseiden neljän pääluokan ympärille, 
jotka esittelin edellisessä alaluvussa. Olen myös jakanut analyysin kahteen osaan: 
haastatteluaineiston laadulliseen sisällönanalyysiin sekä täydentävään määrälliseen 
analyysiin organisaatioiden sosiaalisessa mediassa tekemistä päivityksistä.  
Haastatteluaineiston laadullisessa analyysissä pyrin etsimään haastateltavien puheesta 
nousevia samankaltaisuuksia ja merkittäviä eroavaisuuksia.  
 
Tässä luvussa analysoin tarkemmin laadullisesta aineistosta nousevia teemoja sekä 
niiden suhteutumista tutkimuskysymyksiini sekä strategisen viestinnän, 
verkkoviestinnän ja yhteisöviestinnän muodostamaan teoreettiseen viitekehykseeni.  
 
Haastateltaviin viittaan analyysissä seuraavilla tunnuksilla:  
 
Haastateltava 1a (H1A): Nainen, 28 vuotta, UK Met Office 
Haastateltava 1b (H1B): Mies, 34 vuotta, UK Met Office 
Haastateltava 2 (H2): Mies, 51 vuotta, SMHI 
Haastateltava 3 (H3): Nainen 51 vuotta, WMO 
 
Analyysiosiossa käyttämäni suorat sitaatit ovat englanniksi, sillä englannin kielen 
universaalin aseman vuoksi en koe tarpeelliseksi kääntää sitaatteja suomen kielelle. 
Käännetyt sitaatit eivät myöskään enää olisi alkuperäismuodossaan. Koen alkuperäisten 
sitaattien esittämisen merkittäväksi myös tutkimuksen luotettavuuden näkökulmasta. 
5.1 Käytetyt foorumit, niiden ominaisuudet ja syyt sosiaalisen median 
käytölle 
Varsinaisiin tutkimuskysymyksiini liittyvän aineiston lisäksi koen hyödylliseksi avata 
aluksi perustietoja organisaatioiden sosiaalisen median käytöstä. Mitä foorumeita 
ilmastonmuutoksesta viestimiseen käytetään ja miksi? Miksi sosiaalisen median käyttö 
aloitettiin ylipäätään? Kuinka hyödyllisiksi organisaatiot ovat kokeneet sosiaalisen 
median ilmastonmuutoksesta viestimiseen? 
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5.1.1 Twitter ja Facebook käytetyimpiä foorumeita 
 
Organisaatioiden käyttämissä sosiaalisen median foorumeissa esiintyi jonkin verran 
vaihtelua, mutta kaikki käytetyt foorumit edustavat verkostoitumis- ja yhteisöpalveluita 
(esim. Facebook), sisältöjen jakamiseen keskittyviä alustoja (esim. YouTube) sekä 
blogeja ja mikroblogeja (esim. Twitter) (ks. Laaksonen, Matikainen, Tikka 2013, 15). 
Nämä luokat nostin esiin tutkimuksen pääasiallisina kohteina jo teoriaosuuden 
yhteydessä. Kaikki haastateltavat mainitsivat Twitterin ja Facebookin tärkeimpinä 
ilmastonmuutosviestinnän foorumeina sosiaalisessa mediassa. UK Met Officen 
edustajat (H1a ja H1b) nostivat esiin niin ikään blogin, YouTuben ja Google +:n sillä 
perusteella, että näillä foorumeilla saavutetaan suurin yleisö. He korostivat kuitenkin, 
että sosiaalisen median foorumit ovat vahvasti toisiinsa linkittyneitä, eikä mikään 
yksittäinen foorumi olisi välttämättä kovin hyödyllinen ilman muita.  
 
YouTube and WordPress are very useful for hosting the content, whether that be 
written or video, but it’s questionable how many people would see them without 
Facebook and Twitter. (H1b) 
 
Erityisesti Twitterin hyödyllisyys ilmastonmuutosviestinnässä nousi korostettuun 
asemaan. Twitterin hyödyksi nostettiin etenkin viestin kohdentaminen tietyille 
yleisöryhmille, sillä Twitterissä on muita foorumeita helpompi saada käsitystä 
organisaatiota seuraavista henkilöistä. Käytössä ovat lisäksi myös kohdentamista 
helpottavat hashtagit eli risuaitatunnisteet.  
 
Uusia sosiaalisen median sivustoja syntyy nopealla tahdilla, ja organisaatioiden on täten 
jatkuvasti mietittävä, olisiko jostain uudesta foorumista hyötyä heidän viestinnälleen. 
Haastatteluissa korostuikin ajatus siitä, kuinka vaikea on pysyä uusien foorumien 
perässä etenkin nykyisillä resursseilla. Tutkittavista organisaatioista UK Met Office on 
ollut selvästi aktiivisin uusien foorumeiden käyttöönotossa; he viestivät paitsi jo 
mainituissa Twitterissä, Facebookissa, blogissa, YouTubessa ja Google +:ssa, myös 
Instagramissa, Vinessa, Pinterestissä, Flickrissä ja LinkedInissä. Uusimpia foorumeita 
ei kuitenkaan ole vielä valjastettu ilmastonmuutosviestinnän käyttöön, vaan niissä 
viestintä keskittyy sääaiheisiin.  
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Käytettyjen foorumien määrän voidaan nähdä kytkeytyvän lähes suoraan organisaation 
käytössä oleviin resursseihin. Kaikissa organisaatioissa päävastuu sosiaalisen median 
käytöstä on yhdellä henkilöllä. Tämä henkilö on kaikissa organisaatioissa viestinnän 
edustaja. Haastateltavat 1b, 2 ja 3 tosin hoitavat sosiaalista mediaa muiden töidensä 
ohella – vain haastateltava 1a työskentelee täysaikaisesti sosiaalisen median parissa. 
Kaikki vastuuhenkilöt toimivat yhteistyössä asiantuntijoiden kanssa, sillä heidän apua 
tarvitaan sisältöjen tarkistamiseen, kirjoittamiseen ja kysymyksiin vastaamiseen. 
Viestintäihmisillä ei ole tarvittavaa asiantuntijuutta tieteellisistä sisällöistä, ja he voivat 
ilman asiantuntijoiden apua vain jakaa eteenpäin muiden sisältöä esimerkiksi 
uudelleentwiittausten avulla.  
 
Yhdellä haastateltavista (H2) on Facebookissa apunaan muutaman hengen ryhmä, jotka 
jakavat Facebook-tilin ylläpitovastuun. Toinen haastateltava (H3) toi esiin toiveensa 
perustaa vastaavanlainen, asiantuntijoista koostuva vastuuryhmä Twitteriin. Myös 
kysymyksiin vastaamista sosiaalisen median foorumeilla pyritään osittain ulkoistamaan.  
 
Haastateltavat 2 ja 3 mainitsivat resurssien puutteen pääasiallisena syynä sille, ettei 
uusia sosiaalisen median foorumeita oteta käyttöön. Kaiken kaikkiaan käsitys 
sosiaalisen median vaatimista resursseista vaihtelee haastateltavien välillä. Yksi 
haastateltavista (H2) on sitä mieltä, että sosiaalisen median resurssitarve on vaatimaton. 
Toinen (H3) taas on sitä mieltä, että sosiaalisen median käyttö on yllättävän aikaa 
vievää. Haastateltavan 3 mukaan hänen työajastaan noin 20% kuluu sosiaalisen median 
parissa.  Resursseihin ja niiden vaikutuksiin sosiaalisen median käytölle perehdytään 
tarkemmin alaluvussa 5.3.2. 
5.1.2 Sosiaalinen media koetaan jo elintärkeäksi  
Haastateltavien puheesta oli havaittavissa eriäviä kokemuksia sosiaalisen median 
käytöstä, mutta kaikki kokivat sosiaalisen median hyödyllisenä viestinnän foorumina. 
Syitä sosiaalisen median käytön aloittamiselle oli monia. Pääasiallisena syynä 
laajemman yleisön ja uusien yleisöryhmien tavoittamisen mainitsivat UK Met Officea 
(H1) ja SMHI:ta (H2) edustaneet haastateltavat.  
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Social media is way of communicating with the public in a better way, for 
engaging a different audience, engaging more of a younger audience than we 
currently have. (H1a) 
 
Carimin ja Warwickin vuonna 2013 tekemässä tutkimuksessa listattiin kolme pääsyytä, 
miksi valtion organisaatiot liittyivät sosiaaliseen mediaan. Ne olivat yleinen 
tunnettuuden lisääminen (87%), organisaation ja sidosryhmien välisen dialogin ja 
yhteisöllisyyden lisääminen (86%), ja laajemman yleisön saavuttaminen (81%). (Carim 
& Warwick 2013, 2.) Näistä etenkin laajemman yleisön saavuttaminen toistuu kaikkien 
haastateltavien puheessa. 
 
Mahdollisimman suuren yleisön tavoittaminen on osa myös organisaatioiden 
viranomaistehtävää. Haastateltavat 1 ja 2 mainitsivatkin laajan tavoittavuuden kuuluvan 
osaksi heidän viranomaisvastuutaan. Säävaroitukset ovat ilmatieteen laitosten 
viranomaistehtävän kannalta tärkein viestittävä asia, mutta tavoittavuuden lisäämisellä 
on positiivista vaikutusta myös muiden aihealueiden, kuten ilmastonmuutostiedon, 
tehokkaammalle leviämiselle. Kuten luvussa 3.1.2 mainitsin, viranomaisten tulee viestin 
perille saamiseksi kiinnittää huomiota paitsi viestin selkeyteen, myös oikean kanavan 
valintaan ja nopeuteen sekä keskusteluun osallistumiseen, mikäli tarvetta sellaiselle 
ilmenee. Nämä kehotukset puhuvat vahvasti sosiaalisen median puolesta viranomaisten 
viestinnässä.  
 
Toinen haastateltavien puheessa vahvasti toistunut syy sosiaalisen median käytön 
aloittamiselle ilmastonmuutosviestinnässä oli sosiaalisen median nopeus. Nopean 
reagoinnin hyödyllisyys nopeatempoisessa ilmastokeskustelussa korostui. Sosiaalisen 
median kautta on mahdollista reagoida virheellistä tietoa sisältäviin uutisiin nopeasti ja 
tehokkaasti sekä tuoda oma kantansa julkiseen keskusteluun (H1). Etenkin UK Met 
Officen edustajien (H1a ja H1b) kertomuksissa toistui useasti tarve julkaista vastine 
mediassa levinneeseen virheelliseen uutiseen sosiaalisessa mediassa. UK Met Officen 
blogissaan julkaisemat ilmastonmuutosaiheiset kirjoitukset ovatkin usein juuri 
vastineita. Haastateltavat 1a ja 1b myös luonnehtivat sosiaalista mediaa paitsi nopeaksi, 
myös perinteisempiin viestintäkanaviin verrattuna tehokkaaksi halutun viestin läpi 
saamisessa. Myös haastateltava 3 korosti sosiaalisen median nopeuden tärkeyttä 
perinteisempiin viestintäkanaviin verrattuna.  
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If we issue a press release it would have to go through clearance so it can take 
weeks, whereas with social media it’s rapid, it’s instant. (H3) 
 
Kolmannen haastateltavan kuvaus sosiaalisen median käyttöönotosta poikkesi kahdesta 
muusta haastateltavasta. WMO:ssa sosiaalinen media otettiin käyttöön, koska ”kaikki 
muutkin olivat siellä” (H3). Organisaatio huomasi, että on tärkeää päästä osalliseksi 
ilmastonmuutoksesta käytävään keskusteluun – keskustelua käydään joka tapauksessa, 
olivat he osallisena tai eivät. Ilman osallistumista on mahdotonta vaikuttaa keskustelun 
kulkuun.  
 
Kaikki haastateltavat pitävät kokemustensa nojalla sosiaalista mediaa 
vuorovaikutteisena foorumina. UK Met Officen edustajat (H1a ja H1b) pitivät 
sosiaalisen median tarjoamaa mahdollisuutta vuorovaikutukseen erityisen tärkeänä 
ilmastonmuutoksen kaltaisista kiistanalaisista aiheista puhuttaessa. Haastateltava 1b 
korostaa sosiaalisen median merkittävyyttä sanomalla, ettei tiedä ”missä olisimme 
ilman sosiaalista mediaa”. Myös muut haastateltavat yhtyivät kommenttiin siitä, että 
sosiaalinen media on huomattavasti muita käytössä olevia viestintäkanavia 
vuorovaikutteisempi. Vuorovaikutteisuus-teemaan pureudutaan syvemmin luvussa 5.3. 
5.1.3 Sosiaalinen media vähentänyt tiedotteiden määrää  
Sosiaalisen median käytöllä on ollut monenlaisia vaikutuksia niin ulkoisesti kuin 
organisaatioiden sisälläkin. Kaikkien haastateltavien puheessa toistui havainto siitä, että 
sosiaalisen median käyttö on vähentänyt lähetettävien lehdistötiedotteiden määrää 
selvästi. Toimituksellinen media on yhä vahvemmin läsnä sosiaalisessa mediassa, joten 
viestin voi saada helposti läpi myös esimerkiksi Twitterin tai blogin kautta. 
Lehdistötiedotteita lähetetään enää silloin, jos kyseessä on erityisen merkittävä asia. 
Viranomaistehtävänsä vuoksi ilmatieteen laitoksilla on keskimääräistä suurempi vastuu 
viestin läpi saamiseksi mediassa, joten perinteisten lehdistötiedotteiden määrää ei voida 
laskea liian radikaalisti.  
5.1.4 Sosiaalinen media herättää kiinnostusta organisaation sisällä 
 
Toinen kaikkien haastateltavien puheessa toistunut vaikutus on sisäinen: sosiaalista 
mediaa on alettu ymmärtää paremmin organisaation sisällä, ja henkilöstö osoittaa 
kiinnostustaan sitä kohtaan. Kuten jo teorialuvussa esitin, sosiaalisen median 
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foorumeiden pitäminen tärkeänä on organisaatioissa kasvanut valtavasti viime vuosina 
(Zerfass et al. 2011, 90). Erityisesti Facebookia pidettiin vuonna 2012 strategisen 
viestinnän kannalta tärkeänä sosiaalisen median foorumina, ja myös muiden foorumien, 
kuten Twitterin, merkitys tunnistetaan jo monissa organisaatioissa (Wright & Hinson 
2012, 1).  
 
Sosiaaliseen mediaan ei enää suhtauduta epäilevästi, ja kiinnostus myös 
henkilökohtaisia sosiaalisen median tilejä kohtaan on lisääntynyt. Henkilökohtaiset tilit 
ovat organisaation näkökulmasta monesti harmaalla alueella, ja saattavat aiheuttaa myös 
ongelmatilanteita.  
 
It’s a grey area; are they Met Office representatives or are they representing 
themselves? It’s something that we’ve had discussions about and we’re 
comfortable with the advantages and disadvantages that go with that.  (H1b) 
 
Haastateltavat toteavat, että henkilökohtaisista tileistä koituvia ongelmatilanteita 
voidaan kuitenkin välttää sosiaalisen median linjauksilla ja viestimällä niistä 
onnistuneesti.  
 
Henkilökohtaisten sosiaalisen median tilien ja niiden mahdollisen väärinkäytön lisäksi 
riskejä voi aiheuttaa sosiaalisen median kautta leviävä väärä informaatio. Kaikilla 
haastatelluilla oli kertoa ainakin yksi esimerkki, jolloin julkaistuun twiittiin oli eksynyt 
väärää tietoa. Tilanne on ongelmallinen, sillä virheellinen tieto leviää mahdollisesti 
sekunneissa muualle internetiin ja perinteiseen mediaan. Pelkkä twiitin poistaminen ei 
enää riitä korjaustoimenpiteeksi. Virheellisen tiedon julki pääsemistä ei voi kuitenkaan 
täysin estää, sillä kyseessä on inhimillinen virhe. Riskiä voidaan ainoastaan vähentää 
tarkistamalla sosiaalisessa mediassa julkaistavat päivitykset huolellisesti. 
5.2 Yleisöt 
Seuraava haastatteluaineistostani esiin nouseva pääluokka ovat yleisöt. Minkälaisia ja -
suuruisia yleisöjä organisaatiot ovat tavoittaneet sosiaalisessa mediassa? Tähän 
kysymykseen – ja samalla myös ensimmäisen tutkimuskysymykseni yleisöjä koskevaan 
osaan – pyrin vastaamaan seuraavissa alaluvuissa.  
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5.2.1 Tavoitteena mahdollisimman suuri yleisö 
 
Tutkittavien organisaatioiden saavuttamat yleisömäärät eroavat toisistaan jonkin verran, 
mutta yleisömäärät ovat kasvussa kaikissa organisaatioissa. Haastateltavat 1a ja 1b 
mainitsevat useita esimerkkejä, jossa heidän toimintansa sosiaalisessa mediassa on 
johtanut miljoonayleisön saavuttamiseen. Esimerkiksi blogissa julkaistu vastine voi 
Twitterin, Facebookin ja perinteisen median kautta jaettuna saavuttaa miljoonayleisön 
nopeastikin. Mahdollisimman suuren tavoittavuuden kannalta on tärkeää, että 
päivityksiä jaetaan ahkerasti. Twitterissä uudelleentwiittauksilla on tärkeä rooli viestin 
nopealle leviämiselle. Erityisen tehokkaasti viesti leviää silloin, jos viestiä jakavat 
arvovaltaiset ja suositut käyttäjät, joilla itsellään on runsaasti seuraajia sosiaalisessa 
mediassa. Blogissa julkaistujen vastineiden lisäksi UK Met Officen edustajat nostavat 
YouTuben esiin suuria yleisömääriä keräävänä foorumina. Muiden sosiaalisen median 
kanavien kautta jaettuna organisaation YouTube-video voi saavuttaa jopa puoli 
miljoonaa katsojaa (H1a). UK Met Officen edustajat korostavat myös 
hakukoneoptimoinnin ja avainsanojen (engl. tagging) käytön tärkeyttä. Käyttämällä 
oikeita avainsanoja ja hakuoptimointia, voidaan varmistaa jatkuva yleisövirta jo 
olemassa oleville sisällöille.  
 
We do a lot of work around key words and tagging, so when we’re not 
necessarily sharing about climate science or, communication we still got that 
content there that’s still generating views and interest. (H1) 
 
Tavoittavuus saattaa vaihdella suurestikin ajankohdan mukaan. Haastateltava 3 
mainitsee Amerikkaa talvella 2014 riepotelleiden äärimmäisten sääilmiöiden 
aiheuttaneen runsaasti keskustelua WMO:n sosiaalisen median kanavilla. Äärimmäisten 
sääilmiöiden ja ilmastonmuutoksen suhde tulee vahvasti ilmi keskustelussa. 
Tavoittavuus voi vaihdella myös vuorokaudenajan mukaan. Haastateltava 3 sanoo, että 
päivitysten tavoittavuus on iltapäivisin moninkertainen aamuun verrattuna. Vaihteluista 
huolimatta seuraajamäärien kasvu on ollut tasaisesti noususuhdanteista kaikilla 
organisaatioilla.  
5.2.2 Sekä kannustavia että skeptisiä yleisöjä 
 
Ilmastobarometri – selvitys suomalaisesta ilmastokeskustelusta kuvailee sosiaalisen 
median käyttäjiä ”ilmastopuhetta vahvistaviksi, haastaviksi ja uudelleen rakentaviksi 
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toimijoiksi” (Rissanen 2012, 7).  Sosiaalisessa mediassa potentiaalisia yleisöjä on siis 
laidasta laitaan. Haastateltujen kokemukset yleisöistä vaihtelivatkin runsaasti. Siinä 
missä haastateltavat 1a ja 1b korostivat skeptikoiden osuutta, muilla organisaatioilla ei 
ole ollut huomattavia ongelmia skeptikoiden kanssa.  
 
As to people who actively engage with us I would say probably around  
90 % are supportive. (H3) 
 
Vaikka haastateltava 3 muistuttaa, että kaikki heidän sosiaalisen median sivustoillaan 
käydystä keskustelusta ei toki ole aina positiivista, on yleisöjen ehdoton enemmistö 
positiivisia ja kannustavia, eivätkä skeptikot ole merkittävä ongelma. Kiinnostuneiden 
kansalaisten lisäksi haastateltava 3 listaa WMO:n merkittäviksi kohdeyleisöiksi 
kansalliset sisarorganisaatiot sekä opettajat ja opiskelijat, jotka yleensä kuuluvat 
kannustavien yleisöjen ryhmään. Haastateltava 3 epäilee, että skeptikoilla on muita, 
tärkeämpiä kohteita kuten hallitustenvälinen ilmastonmuutospaneeli IPCC. IPCC:hen 
kohdistuvan kritiikin taustalla on mobilisoitunut skeptikoiden joukko, mutta WMO:n 
sosiaalisen median foorumeille skeptikot eivät vaikuta löytäneen (H3). WMO:ta 
edustanut haastateltava pystyi kommentoimaan jonkin verran myös IPCC:n toimintaa 
sosiaalisessa mediassa, sillä organisaatiot toimivat läheisessä yhteistyössä. Myöskään 
SMHI:lla ei haastateltavan 2 mukaan ole ollut ongelmia ilmastonmuutosskeptikoiden 
kanssa. Yleisö koostuu pääosin aiheesta kiinnostuneista ihmisistä, ja skeptikot ovat 
jääneet yksittäistapauksiksi. UK Met Officen kokemus skeptikoista on lähes täysin 
päinvastainen. Etenkin blogikirjoitusten saamat kommentit ovat usein ainoastaan 
skeptikkojen käsialaa. Skeptikot ovat merkittävä yleisöryhmä myös UK Met Officen 
Twitterissä ja Facebookissa.  
 
Myös Ilmastobarometrin (2012, 7) mukaan skeptikot ovat aktiivisimpia juuri sosiaalisen 
median foorumeilla, joten on mielenkiintoista, että kaksi kolmesta tutkitusta 
organisaatiosta on välttynyt skeptikoiden kommenteilta lähes kokonaan. Mahdollisia 
syitä tälle on monia. Syy saattaa löytyä esimerkiksi käytetyiden foorumeiden eroista – 
blogi, skeptikoita eniten puoleensavetävä foorumi, puuttuu WMO:lta kokonaan, ja 
SMHI:nkin blogi on pitkälti keskittynyt sääaiheista viestimiseen. UK Met Office taas 
julkaisee blogissaan nimenomaan skeptikoiden käsityksiä oikaisevia kirjoituksia 
esimerkiksi vastineiden muodossa.  
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5.2.3 Suuri yleisö ei ole kiinnostunut 
 
Yksi yhteisöviestinnän tärkeimmistä tehtävistä on informointi. Informoinnin 
tarkoituksena on ”kertoa ajankohtaisista tai muuten tärkeistä asioista laajasti ja 
samanaikaisesti” (Juholin 2006, 39).  Yksi informoinnin tehtävistä on organisaation 
sidosryhmien, kuten kansalaisten, tavoittaminen. Kohteena on usein nimenomaan suuri 
yleisö.  
 
Haastateltavat nostivat keskusteluun suuren yleisön passiivisuuden, joka nimettiin myös 
yhdeksi suurimmista ongelmista sosiaalisen median käytössä. Siinä missä rajatummat 
yleisöryhmät kuten muut asiantuntijat, opiskelijat, skeptikot ja media ovat aktiivisia 
toimijoita sosiaalisessa mediassa, suuren yleisön kiinnostuneisuus on rajallista.  
 
From my side with Twitter and Facebook I don’t think the general public are 
generally that interested. (H1a)   
 
When we share it, it gets picked up and we instantly get comments but people are 
not actively seeking that information from us. I certainly find that on Twitter and 
Facebook. (H1a) 
 
The people that are responding and have questions are people that have 
knowledge about the subject already so I don’t think the common people really 
ask things. (H2) 
 
Haastateltavien puheesta on aistittavissa pettymys siihen, että vuorovaikutus suuren 
yleisön kanssa on jäänyt vähäiseksi ilmastonmuutosviestinnässä. Tämä saattaa osittain 
johtua tietämättömyydestä – suuri yleisö ei ehkä ole tietoinen organisaation tekemästä 
ilmastonmuutostutkimuksesta, vaan kohdistaa kaiken kiinnostuksensa sääennusteisiin ja 
-varoituksiin, jotka vaikuttavat ilmastonmuutosta enemmän heidän konkreettiseen 
arkeensa. On ongelmallista, miten saada suuri yleisö osallistumaan keskusteluun ja 
etsimään tietoa myös ilmastonmuutosaiheesta. Varsinkin Facebookissa ja Twitterissä 
vuorovaikutus uhkaa jäädä pitkälti organisaation ja muiden asiantuntijoiden ja 
skeptikoiden väliseksi.  
 
Toteutunut suuren yleisön aktivoiminen on siis osittain ristiriidassa organisaatioiden 
alkuperäisten tavoitteiden kanssa, joista vahvana oli juuri suuren yleisön tavoittaminen 
ja aktivoiminen sekä vuorovaikutteisuuden lisääminen. Juuri suuren yleisön 
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tavoittaminen olisi organisaatioiden kannalta tärkeää myös viranomaistehtävän 
kannalta. Viranomaistehtävän kannalta tosin tärkeintä on säätiedon välittäminen 
kansalaisille, sillä ilmastonmuutostieto ei samalla tavalla ole kansalaisten 
turvallisuuteen vaikuttava tekijä lyhyellä tähtäimellä.  
 
Suuren yleisön vähäinen kiinnostus sotii myös tiedeviestinnän tavoitteita vastaan. Kuten 
teorialuvussa määriteltiin, tiedeviestinnällä viitataan tieteestä viestimiseen nimenomaan 
suurelle yleisölle. Tämä vaatii yleensä viestin popularisoimista. Strellmanin ja 
Vaattovaaran (2013, 10) mukaan tieteen popularisoinnin tavoitteena on vuorovaikutus 
muiden kuin alan asiantuntijoiden kanssa. Haastateltavien antamien lausuntojen 
perusteella tämä tiedeviestinnän tavoite ei ole kaikilta osin täysin toteutunut. Oman 
tulkintani mukaan yhtenä syynä saattaa olla viestin liian vähäinen popularisointi.  
5.2.4 Median edustajat merkittävä yleisöryhmä 
 
Kaikki haastateltavat nostivat median edustajat esiin omana merkittävänä 
yleisöryhmänään. Toimittajat ovat aktiivinen käyttäjäryhmä erityisesti Twitterissä, 
mihin on kiinnitetty huomiota kaikissa kolmessa organisaatiossa. Lehdistön 
tavoittamisen tärkeyttä korostetaan etenkin viranomaistehtävän vuoksi. Organisaatiot 
ovatkin tyytyväisiä siihen, että toimittajien tavoittaminen on nykyään helppoa myös 
sosiaalisessa mediassa (H1b). Tämä lisää entisestään motivaatiota sosiaalisessa 
mediassa tapahtuvaan viestintään panostamiseen ja mahdollistaa myös jo aiemmin 
mainitun lehdistötiedotteiden vähentämisen. SMHI:ssa on havaittu mediayleisöjä 
etenkin Twitterissä, ja he ovat hyödyntäneet tiettyjä hashtag-tunnisteita tiettyjen viestien 
kohdistamisessa myös median edustajille. WMO:n edustaja mainitsee kyllä median 
edustajat omana ryhmänään ja on tietoinen heidän olemassa olostaan etenkin 
Twitterissä, mutta määrällisesti hän ei koe median edustajia olevan yleisössä erityisen 
paljon. Kuten haastateltavien kommenteista on nähtävissä, mediayleisöt painottuvat 
pitkälti Twitteriin.  
 
Yleisöjen tyypissä ja määrässä on runsaasti eroja eri foorumien välillä. Twitteriä on 
kuvailtu Facebookia strategisemmaksi (H2 ja H3), sillä siellä pyritään aktiivisesti 
vaikuttamaan toimittajien lisäksi sisarorganisaatioihin sekä mielipidejohtajiin. Facebook 
sen sijaan on ilmapiiriltään rennompi, ja siellä viestit kohdistetaan haastateltavien 
kokemusten mukaan nuoriin, opiskelijoihin sekä suureen yleisöön. Vahvimmin 
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haastateltavien puheessa korostui nuoren yleisön tavoittaminen Facebookissa. 
Organisaatioilla on jonkin verran myös toisistaan eroavia kohdeyleisöjä. WMO:n 
edustaja (H3) mainitsee Facebookin yhdeksi kohdeyleisöksi myös opettajat, joiden 
kanssa organisaatiolla on runsaasti vuorovaikutusta. Toinen WMO:n tavoittelema 
yleisösegmentti Facebookissa ovat kehitysmaiden kansalaiset, joissa ei välttämättä ole 
omia kansallisia ilmatieteen laitoksia. Facebookin tarjoamien seurantatyökalujen avulla 
on helppo selvittää yleisöjen sijainti ja määrä. Muissa kanavissa tämä ei ole 
haastateltavan 3 mukaan yhtä helppoa, ja esimerkiksi Twitterissä voi olla vaikea 
selvittää, millainen etenkin passiivisemman yleisönosan koostumus on.  
5.3 Reaktiot 
Tyypillisten yleisöjen lisäksi ensimmäisen tutkimuskysymykseni tavoitteena on 
selvittää, millaisia reaktioita organisaatioiden ilmastonmuutosviestintä herättää 
sosiaalisen median foorumeilla. Ovatko yleisöjen reaktiot pääosin neutraaleja, 
positiivisia vai negatiivisia? Kuinka paljon vuorovaikutteisuutta yleisesti on ja millaisia 
eroja eri foorumeiden välillä esiintyy? Kuten yleisöjenkin kohdalla, organisaatioilla on 
toisistaan hyvin eroavia kokemuksia saamistaan reaktioista, ja reaktioita esiintyy 
laidasta laitaan. Myös eroja eri foorumeiden välillä esiintyy runsaasti.  
5.3.1 Blogi kerää eniten ilmastonmuutosaiheisia kommentteja 
 
Lähtökohtaisesti kaikki haastateltavat pitivät kokemustensa perusteella sosiaalista 
mediaa vuorovaikutteisena foorumina. Kaikki haastateltavat kertovat saavansa paljon 
kommentteja etenkin Twitterissä, Facebookissa ja blogeissa. Yleisesti ottaen voidaan 
sanoa, että Twitterissä ja Facebookissa kommenttien määrä on suurempi, mutta ne 
koskevat usein sääennusteita ja -ilmiöitä. Blogi sen sijaan kerää enemmän kommentteja 
juuri ilmastonmuutoksesta. Blogiin tulevat kommentit ovat myös pidempiä ja täten 
vaativampia käsitellä. Reaktioiden määriä valaistaan tarkemmin määrälliseen analyysiin 
perehtyvässä luvussa 6. Etenkin haastateltavat 1a ja 1b sekä haastateltava 3 kertovat 
saavansa käyttäjiltä paljon kommentteja Twitterissä ja Facebookissa. Haastateltavan 2 
mukaan ilmastonmuutosaiheisten päivitysten saama kommenttien määrä on suhteellisen 
vähäinen – useimmat kommentit esimerkiksi Twitterissä koskevat sääennusteita ja 
muita sääaiheita. Myös kahden muun organisaation saamista kaikista kommenteista 
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valtaosa koskee sääaiheita, mutta myös ilmastonmuutosaiheisiin päivityksiin tulee 
yleisesti ottaen kommentteja.  
 
Sekä UK Met Officen että SMHI:n kohdalla ilmastonmuutosaiheisia kommentteja 
saavat eniten blogissa julkaistut kirjoitukset, vaikka Twitterissä kommenttien virta on 
säännöllisempää ja määrä suurempi. Säännöllinen kommenttien virta Twitterissä johtuu 
myös aktiivisemmasta sisällöntuotannosta – siinä missä blogissa julkaistaan muutama 
kirjoitus viikossa, Twitteriin luodaan uutta sisältöä päivittäin. WMO:lla ei ole 
käytössään blogia, joten myös ilmastonmuutosaiheiset kommentit keskittyvät Twitteriin 
ja Facebookiin. UK Met Officen edustajat painottavat edelleen vastineiden merkitystä: 
ilmastonmuutosaiheiset vastineet blogissa keräävät selvästi eniten reaktioita.  
 
Organisaatiolle osoitettujen kysymysten määrä on kaikkien haastateltavien mukaan 
vähäisempi kuin mainintojen ja muiden kommenttien. Samoin kuin kommentteja 
yleisemmin, myös kysymyksiä ilmenee eniten blogissa (H1 ja H2). Kysymysten määrä 
vaihtelee runsaasti kirjoitusten mukaan. Kysymysten kohdalla toistuu alaluvussa 5.2.3 
esiin nostettu huoli siitä, että suuri yleisö ei yksinkertaisesti ole kiinnostunut 
organisaatioiden ilmastonmuutosviestinnästä sosiaalisessa mediassa. Sekä haastateltavat 
1a ja 1b sekä haastateltava 2 sanovat, että suuren yleisön edustajat eivät kysy 
kysymyksiä, vaan niitä saadaan enimmäkseen muilta asiantuntijoilta. Kysymysten ja 
kommenttien määrää valaistaan tarkemmin seuraavassa, määrällistä analyysiä 
käsittelevässä luvussa.  
 
Verkkoa ja etenkin sosiaalista media käyttäessään organisaation on tärkeä ymmärtää, 
että verkko todellakin on vuorovaikutteinen, ja dialogiin on oltava valmiita (Aula 2008, 
155) paitsi teoriassa, myös käytännössä tarpeellisten resurssien voimin.  
5.3.2 Resurssien puute vaikuttaa kommentteihin vastaamiseen 
 
UK Met Officen saamista kysymyksistä moni on vaikeita, ja vastauksen 
muotoilemiseen saattaa mennä runsaasti aikaa. Tämä tuottaa haastetta, kun toimitaan 
rajallisilla resursseilla.  
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A lot of people ask questions on the blog as a response to stuff that we put out, 
and it’s often really complex questions. We just do not have the resources, 
manpower, or time to effectively respond to those. (H1b) 
 
Resurssien puutteen vuoksi osa kysymyksistä jää kaikissa organisaatioissa vastaamatta, 
tai niihin vastataan sosiaalisen median mittapuulla pitkällä viiveellä. Kysymyksiin 
yritetään lähtökohtaisesti vastata vuorokauden sisällä, mutta se ei monesti onnistu (H1b 
ja H2). Teoriaosuudessa esitin Aulan ja Jokisen (2007, 66) tulkinnan siitä, että mikäli 
sosiaalisen median kautta tullut yhteydenottopyyntö tai kysymys voi jäädä vastaamatta 
pitkäksi aikaa tai kokonaan, on organisaation toiminta verkossa puutteellisesti 
suunniteltu. Tämän tulkinnan mukaan voidaan sanoa, että kaikkien tutkittavien 
organisaatioiden verkkoläsnäolo on puutteellista. Toiminnan suunnitteluun perehdytään 
tarkemmin luvussa 5.4.  
 
Myös SMHI:ssa korostetaan kysymyksiin vastaamiseen vaadittavia resursseja, joita 
viestintäasiantuntijoilla ei usein ole. Haastateltavan 2 mukaan kysymykset ovat 
enenevissä määrin siirtymässä muista palautekanavista sosiaaliseen mediaan – 
puhelimitse ja sähköpostilla tulevien kysymysten määrä on vähenemässä.  Tästä syystä 
SMHI:n tavoitteena on siirtää vastuu kysymyksiin vastaamisesta ja moderoinnista 
kokonaan asiakaspalvelun henkilöstölle. Tämä järjestely säästäisi niin viestintäosaston 
kuin asiantuntijoidenkin aikaa, sillä asiakaspalveluilla on vastaus valmiina yleisimpiin 
kysymyksiin. Näin pystytään vähentämään myös asiantuntijoihin kohdistuvaa painetta.  
 
UK Met Officessa resurssien puute heijastuu eniten juuri blogiin ja Twitteriin – blogi 
vaatii pitkiä ja monimutkaisia vastauksia, ja Twitter sen sijaan vaatii nopeita vastauksia 
jatkuvaan kysymysvirtaan. 
 
The blog gets less interaction but requires longer answers, whereas Twitter, the 
number of questions we get asked is higher but it’s shorter answers, so it 
effectively poses a different challenge, but for the same reasons. (H1b) 
 
Kaikkien organisaatioiden kohtaama resurssipula osoittaa todeksi Carimin ja Warwickin 
tutkimuksen, jonka mukaan useat organisaatiot tyytyvät lähettämään tietoa sosiaalisessa 
mediassa sen sijaan, että he olisivat aktiivisesti läsnä keskusteluissa (Carim & Warwick 
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2013, 2). Tällainen yksinsuuntaisuuteen tyytyminen johtuu useimmiten ajan puutteesta 
sekä puuttuvista henkilöresursseista (emt., 4).  
5.3.3 Positiivisten ja negatiivisten reaktioiden suhteesta päinvastaisia kokemuksia  
Reaktiot voivat olla sävyltään niin neutraaleja, positiivisia kuin negatiivisiakin. Niiden 
suhde vaikuttaa jakautuvan samaan tapaan kuin yleisöjen tyypitkin – osa 
organisaatioista saa jatkuvasti runsaasti negatiivisia kommentteja, kun taas toiset 
nauttivat pääosin positiivisesta huomiosta kaikilla käyttämillään sosiaalisen median 
foorumeilla. Kaikilla haastateltavilla oli antaa esimerkkejä sekä positiivisen että 
negatiivisen vastaanoton saaneista päivityksistä, mutta niiden suhteellinen jakautuminen 
vaihtelee runsaasti organisaatioiden välillä.  
 
UK Met Office kohtaa haastatelluista selvästi eniten negatiivisia reaktioita. Tämä on 
suoraan linjassa skeptikoiden rooliin ja määrään myös yleisöissä. Onkin todennäköistä, 
että suurin osa negatiivisista kommenteista tulleekin juuri skeptikoilta. SMHI:n 
saamista kommenteista suurin osa on neutraaleja tai positiivisia, ja WMO puolestaan 
saa lähestulkoon vain positiivisia ja kannustavia kommentteja.  
 
Haastateltavat 1a ja 1b toteavat negatiivisia reaktioita keräävän eniten sellaiset 
päivitykset, jotka käsittelevät skeptikoita erityisesti kiinnostavia aiheita. Tällä viitataan 
skeptikoiden kritiikin kohteena olleisiin tutkimustuloksiin, joista skeptikoilla on 
vahvasti tutkijoista eroava kanta ja omasta mielestään vankat perustelut. Tällainen aihe 
on viime aikoina ollut esimerkiksi ilmakehän lämpenemisen näennäinen hidastuminen 
viimeisen muutaman kymmenen vuoden aikana. Haastateltava 1b korostaa, että vaikka 
skeptisiä kommentteja tulee paljon, ne hyväksytään moderoinnissa. Ainoastaan 
kirosanoja sisältävät tai tiettyä henkilöä loukkaavat kommentit sensuroidaan, mutta 
tällaisia ilmenee harvoin (H1b). Haastateltavilla 2 ja 3 on samankaltaisia kokemuksia: 
moderointia joko ei ole tai sitä joudutaan käyttämään harvoin. SMHI:n ja WMO:n 
edustajilla on vain muutama yksittäinen negatiivinen kokemus häiriköistä. 
 
On Facebook – I mean I’m all in favour of democracy and all that – but 
yesterday I actually banned a guy. (H3) 
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Kuten haastateltava 3 kertoo yllä olevassa sitaatissa, häiriköiden kanssa joudutaan 
välillä ryhtymään toimenpiteisiin. Muuten haastateltavan 3 mukaan negatiivisista 
kommenteista ei ole haittaa.  
 
Negatiivisten reaktioiden suuresta määrästä huolimatta haastateltavat 1a ja 1b 
mainitsivat myös muutaman esimerkin, joissa saadut reaktiot ovat olleet positiivisia. 
Tällaisia ovat etenkin blogissa julkaistut vastineet, joista suurelta yleisöltä saadaan usein 
hyvin positiivista palautetta, vaikka joukossa on myös skeptikoiden kommentteja. Paras 
esimerkki on Daily Mail -lehden paljon huomiota herättäneeseen artikkeliin4 kirjoitettu 
vastine, joka saavutti miljoonayleisön ja keräsi kansalaisilta paljon kiitosta. Tämä 
kyseinen vastine keräsi blogissa reilusti yli sata kommenttia. Haastateltavat mainitsevat, 
että yleisesti juuri väärien tietojen oikaisemisesta sosiaalisessa mediassa saa usein hyvää 
palautetta. Muita esimerkkejä positiivisista reaktioista ovat viime aikoina olleet IPCC:n 
viidennen arviointiraportin sisällöstä viestiminen popularisoitujen grafiikoiden avulla 
(H1a). Grafiikoista, videoista, kuvista ja muista suurelle yleisölle selkeistä viestinnän 
muodoista on tullut runsaasti positiivista palautetta myös haastateltavan 3 mukaan. 
Myös IPCC:n uusi raportti herätti laaja-alaista kiinnostusta viime syksynä.  
 
Other things that have been really good both on Twitter and on Facebook is the 
climate change scenarios from the IPCC. I posted those different scenarios, and 
again the conversation went on for weeks, just retweeted and retweeted. (H3) 
 
IPCC:n raportit saavat paljon huomiota myös perinteisessä mediassa, mikä selvästi 
heijastuu aiheen suosioon myös sosiaalisen median foorumeilla. Kaikki kolme 
organisaatioita nostivat esiin IPCC-aiheiset päivitykset positiivisia reaktioita 
herättäneenä, ajankohtaisena esimerkkinä.  
 
Maailman ilmatieteen järjestö WMO kertoo 95 % kaikesta saamastaan palautteesta 
olevan positiivissävytteistä. He saavat muita organisaatioita enemmän kiitosviestejä 
käyttäjiltä ympäri maailmaa.  
We get a lot of emails from users sharing their stories. We regularly get 
messages saying things like “Thank you WMO, this service is really interesting”. 
(H3)                                                         4 Daily Mail -lehti julkaisi 10. tammikuuta 2013 artikkelin otsikolla ”The crazy climate change obsession 
that’s made the Met Office a menace”, jossa olleita vääriä tietoa Met Office oikaisi myöhemmin 
blogissaan julkaisemassa vastineessa. 
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Tämä johtunee osittain WMO:n erilaisesta roolista; Maailman ilmatieteen järjestönä 
heidän kohdeyleisönään on paljon sisarorganisaatiota ja kansallisia ilmatieteen laitoksia 
ympäri maailmaa. Kaksi muuta tutkittua organisaatiota taas ovat 
turvallisuusviranomaisen roolissa toimivia kansallisia laitoksia, joiden merkittävin 
sidosryhmä ovat oman maan kansalaiset.  
5.4 Strategiset tavoitteet, odotukset ja niiden toteutuminen 
Seuraavaksi pyrin etsimään vastauksia toiseen tutkimuskysymykseeni ja selvittämään, 
miten organisaatioiden strategiset tavoitteet ja odotukset ovat toteutuneet sosiaalisessa 
mediassa toimittaessa.  
 
Kuten johdantoluvussa mainitsin, ennakko-oletukseni mukaan ilmastonmuutoksesta 
viestiminen sekä sosiaalisen median käyttö ovat  monilla organisaatioilla osa 
viestintästrategiaa tai -suunnitelmaa. Strategisella viestinnällä tarkoitetaan viestinnän 
tarkoituksenmukaista käyttöä organisaation mission saavuttamiseksi (Hallahan 2007, 3), 
ja strategisen tason suunnittelu antaa kokonaisvaltaisen pohjan ja suuntaviivat taktisen 
ja operatiivisen tason suunnittelulle. Viestinnän strategisella suunnittelulla voidaan 
tukea koko organisaation strategiaa ja auttaa organisaatiota tavoitteiden saavuttamisessa 
(Juholin 2009, 99). Ilman viestinnän strategista suunnittelua organisaation strategian 
toteuttaminen viestinnän keinoin on hankalampaa. 
5.4.1 Kaikilla organisaatioilla viestintä ei strategista  
Kolmesta tutkitusta organisaatiosta kahdella on sosiaalisen median käyttöä ohjaava 
strategia. UK Met Officen sosiaalisen median strategia on hyvin kattava ja sitä 
päivitetään usein. SMHI:lla sosiaalisen median strategia on osa laajempaa 
verkkoviestinnän strategiaa. Kaikilla kolmella organisaatiolla on lisäksi sosiaalisen 
median käyttöä ohjaavat sosiaalisen median linjaukset, jotka ovat käytössä 
organisaation sisällä.  
 
WMO poikkeaa joukosta, sillä heillä sosiaalisen median käyttöä ei ole suunniteltu 
strategisella tasolla lainkaan, ja sosiaalisen median käytön suunnittelu on jäänyt pitkälti 
operatiiviselle tasolle. Syyksi haastateltava 3 mainitsee johdon sitoutumattomuuden ja 
vähäisen kiinnostuksen sosiaalista mediaa kohtaan. Johdon osallistuminen strategiseen 
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viestintään on välttämätöntä. Kuten Argenti ja muut (2005, 88-89) toteavat, 
viestintäyksikön sitoutuminen ei yksistään riitä, vaan ylimmän johdon on aina oltava 
osallisena viestinnän strategisessa suunnittelussa. Haastateltavan 3 mukaan johdon 
asenteissa on kuitenkin ollut havaittavissa muutosta parempaan, ja sosiaalisen median 
strategian muotoileminen on edessä lähitulevaisuudessa.   
 
It should be strategic I mean it should be, but we’re just not there yet. (H3) 
 
Strategian puuttumisesta huolimatta haastateltava 3 korostaa strategisen suunnittelun 
tärkeyttä, ja sanoo ottavansa asian jälleen puheeksi organisaation johdon kanssa 
lähitulevaisuudessa. Ja vaikka strategian puuttuminen ei ole toivottavaa, on myös 
muistettava, että myös operatiivisen ja taktisen tason toimilla on yhteys sekä 
viestintästrategiaan että koko organisaation strategiaan (Juholin 2009, 72). Näin myös 
operatiivisen tason toimet oikein toteutettuna ovat merkityksellisiä, vaikka niiden 
pohjalla ei olisikaan strategiaa.  
 
On hyvä muistaa, että oikeanlaisten strategisten tavoitteiden asettaminen on 
strategiaprosessin tärkein asia (Kamensky 200, 184 teoksessa Juholin 2009, 99). UK 
Met Officen ja SMHI:n strategiset tavoitteet ovat pitkälti samankaltaisia. Tavoitteiksi on 
listattu muun muassa tavoittavuuden kasvattaminen, kansalaisten tiedon lisääminen, 
osallistuminen sää- ja ilmastoaiheisiin keskusteluihin sosiaalisen median foorumeilla, 
uusien yleisöryhmien tavoittaminen ja vuorovaikutteisuuden lisääminen kansalaisten ja 
muiden sidosryhmien kanssa. Strategisena tavoitteena on niin ikään kasvattaa 
organisaation näkymistä verkossa ja saada tietoa suuren yleisön kiinnostuksista ja 
mielipiteistä. Lisäksi tulevaisuuden tavoitteena on lisätä suuren yleisön kiinnostusta 
sekä ottaa käyttöön uusia, relevantteja sosiaalisen median foorumeita (H1a). Uusien 
palveluiden käyttöönotto on tavoitteena myös haastateltavien 2 ja 3 organisaatioissa 
resurssien sallimissa rajoissa. Myös henkilöstön ja johdon sitouttaminen sosiaalisen 
median käyttöön mainitaan tulevaisuuden tavoitteena kaikissa organisaatioissa. 
5.4.2  Tavoitteet ja odotukset pääosin toteutuneet  
Haastateltavien mukaan organisaatioiden tavoitteet ovat pitkälti toteutuneet sosiaalisen 
median käytön aloittamisen jälkeen. Havaittavissa on vain muutamia pettymyksiä. UK 
Met Officen edustajat ovat haastateltavista tyytyväisimpiä. Foorumeiden yleisömäärän 
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kasvutavoitteet ovat toteutuneet joka vuosi, ja foorumeiden tavoittavuuden nopea kasvu 
yllättää edelleen. Etenkin YouTube ja Google + yllättivät kasvullaan vuonna 2013. 
Haastateltava 1a on yllättynyt myös yleisöjen sitoutuneisuudesta sekä henkilöstön 
asenteiden muuttumisesta sosiaalista mediaa kohtaan.  
 
We’ve exceeded our expectations more than anything. (H1a) 
 
Haastateltava 1a korostaakin, että kaikki heidän odotuksensa ovat ennen kaikkea 
ylittyneet. Myöskään negatiivisten reaktioiden määrä ei ole ollut pettymys, sillä siihen 
oltiin osattu varautua. Vain suuren yleisön kiinnostuneisuuden vähäisyys on ollut lievä 
pettymys. Tavoitteiden toteutumisen taustalla voidaan nähdä olevan onnistunut 
strategiaprosessi. UK Met Officen sosiaalisen median strategia on kattava ja selkeä, ja 
strategisten tavoitteiden asettamisessa, sekä tavoitteiden toteutumisen seurannassa on 
onnistuttu. 
 
Myös haastateltava 3 kertoo olleensa tyytyväinen ilmastonmuutosviestintään 
sosiaalisessa mediassa. Syyksi haastateltava näkee ennen kaikkea sen, että tavoitteita ei 
asetettu etukäteen, eikä odotuksiakaan juurikaan ollut.  
 
We didn’t really set the bar very high. I would say it’s actually exceeded the 
amount that we expected. (H3) 
 
Erityisesti grafiikoita sisältävien Facebook- ja Twitter-päivitysten positiivinen 
vastaanotto on yllättänyt haastateltavan 3. Grafiikoiden aiheuttama suosio ei ole 
yllättävää, sillä Twitter uutisoi 10.3.2014 juuri kuvien nostavan twiittien suosiota 
eniten. 5  Pieneksi pettymykseksi hän mainitsee vain Faceook-ryhmän fanimäärän 
suhteellisen hitaan kasvutahdin. Muihin vastaaviin organisaatioihin verrattuna 
fanimäärä vaikuttaa vähäiseltä, mutta kasvu on kuitenkin varmalla pohjalla (H3). 
Myöskään sosiaalisen median käyttöön kuluva aika ei ole vastannut odotuksia: sen 
parissa vierähtää työajasta huomattavasti suurempi osa kuin haastateltava osasi odottaa. 
 
The main unexpected impact is how time consuming it would be. When we 
started I had absolutely no idea that it would take up so much of my time. (H3)                                                         5 Twitter julkaisi 10.3.2014 tutkimustulokset, joissa on arvioitu kuvien, videoiden, linkkien ja hashtagien 
vaikutusta twiittien suosioon.  
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Haastateltava 2 oli tavoitteiden ja odotusten toteutumisesta haastateltavista kriittisin. 
Vuorovaikutuksen vähäisyys sekä Facebook-ryhmän seuraajien alhainen määrä ovat 
seikkoja, jossa tavoitteisiin ei ole päästy, ja joiden suhteen odotukset ovat alittuneet. 
Positiivisena yllätyksenä haastateltava 2 mainitsee skeptikoiden ja negatiivisten 
reaktioiden vähyyden kaikilla käytetyillä foorumeilla, sillä organisaatiossa oltiin 
varauduttu paljon pahempaan. Vuorovaikutteisuuden lisääminen on yksi SMHI:n 
tärkeimmistä tulevaisuuden tavoitteista sosiaalisen median käytön suhteen. Tähän 
vaikuttavat suoraan esimerkiksi sosiaalisen median käyttöön kohdennetut resurssit, joita 
toivotaan kasvatettavan lähitulevaisuudessa.  
5.4.3 Analyyttiset työkalut mittaamisen apuvälineinä  
Strategisten tavoitteiden toteutumisen arvioiminen ja viestinnän mittaaminen yleisesti 
koetaan yleisesti ottaen haastavaksi. Haastateltavien kesken esiintyi ristiriitaisia 
näkemyksiä analyyttisten mittaustyökalujen hyödyllisyydestä viestinnän mittaamisessa.   
 
Haastateltavien edustamissa organisaatioissa mittaamiseen käytetään lähinnä 
analyyttisiä työkaluja, joiden avulla voidaan pitää kirjaa esimerkiksi sosiaalisen median 
päivitysten tavoittamien ihmisten ja keräämien reaktioiden määrästä. Tällaisia työkaluja 
hyödyntävät etenkin UK Met Office ja WMO. Organisaatiot seuraavat lähinnä 
tavoittavuutta ja kommenttien, mainintojen, suosikkien, tykkäysten ja 
uudelleentwiittausten määrää erilaisten työkalujen avulla. Esimerkiksi Facebookissa 
analytiikan seuraaminen on helppoa, ja etenkin WMO:ssa ollaan oltu tyytyväisiä 
Facebookin omiin mittaustoimintoihin; niiden avulla on helppoa nähdä, missä yleisöt 
sijaitsevat ja minkälaisista päivityksistä he pitävät. Tämä on haastateltavan 3 mukaan 
erittäin hyödyllistä sosiaalisen median käytön kehittämisen kannalta.  
 
Haastateltava 2 nostaa esiin analyyttisten työkalujen puutteet ja korostaa mittaamisen ja 
arvioimisen vaikeutta. Tilastoja on helppo seurata eri työkalujen avulla, mutta 
organisaatioiden kannalta kiinnostavin asia, sosiaalisessa mediassa tapahtuvan 
viestinnän vaikutus, on vaikeasti mitattavissa. Haastateltava 2 sanookin, että hän ei koe 
perinteisiä analyyttisiä työkaluja kovinkaan hyödyllisinä. Valitettavasti myöskään 
toimivia vaikutuksia mittaavia tapoja ei ole toistaiseksi löydetty. 
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6 Sosiaalisen median päivitysten määrällinen analyysi ja 
tulokset  
Haastatteluaineiston laadullisen analyysin lisäksi tutkimukseni empiirisen osion 
muodostaa sosiaalisen median päivityksistä tehty määrällinen analyysi.  
 
Laadullisen analyysin esittelystä poiketen esittelen määrällisen analyysin tulokset 
organisaatiokohtaisesti. Analyysin kohteena oleviksi sosiaalisen median palveluiksi 
ovat valikoituneet haastatteluiden perusteella eniten käytetyt foorumit Twitter, 
Facebook ja blogit. Jokaisen organisaation toimintaa näillä foorumeilla on tarkkailtu 
ajanjaksolla 1.1.–20.2.2014. Ajanjakso kattaa 51 päivää, eli suurin piirtein saman ajan, 
jona laadullista analyysiä on tehty. Päivitykset ja niiden saamat kommentit, kysymykset 
ja muut reaktiot on laskettu. Reaktioista on eritelty neutraalien, positiivisten ja 
skeptisten osuus. 
 
Aineiston keruuvaiheessa ilmastonmuutosaiheisiksi päivityksiksi on luettu mukaan 
kaikki sellaiset päivitykset, joiden yhteydessä mainitaan sanat ilmastonmuutos tai 
ilmaston lämpeneminen. Sanoja on saatettu käyttää joko itse päivityksessä tai 
laajemmassa tekstissä, johon päivityksestä linkitetään.  
6.1 UK Met Office skeptikoiden kohteena 
Kuten haastatteluiden laadullisesta analyysistä selvisi, UK Met Office toimii aktiivisesti 
lukuisilla sosiaalisen median foorumeilla.  
  
UK Met Officella on kolmesta tutkitusta organisaatiosta myös suurin yleisö sosiaalisen 
median foorumeilla: Twitterissä Met Officella on 198 000 seuraajaa ja Facebookissa 
47 000 tykkääjää. Määrät ovat moninkertaisia muihin organisaatioihin verrattuna, mikä 
Britannian suuren väkiluvun vuoksi on toki myös luonnollista. Myös organisaation 
aktiivisuus sosiaalisen median foorumeilla sekä se, että organisaatio on ollut läsnä 
sosiaalisessa mediassa jo useita vuosia, ovat varmasti osasyitä suuriin yleisömääriin. 
Esittelen seuraavaksi määrällisen analyysin tulokset UK Met Officen käyttämiltä 
sosiaalisen median foorumeilta. Tulokset esitetään taulukkomuodossa alaluvun lopussa  
(Taulukko 2.). 
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6.1.1 Twitter 
 
Met Office ylläpitää aktiivisesti Twitter-tiliään @metoffice. Ajanjaksolle 1.1.–20.2. 
kohdistuneen aineistonkeruun aikana tilille on kertynyt yhteensä 271 twiittiä, siis 
keskimäärin 5,3 twiittiä päivää kohden. Tähän lukuun eivät sisälly vastaukset käyttäjien 
kysymyksiin – ne mukaan luettuna luku olisi moninkertainen. Ilmastonmuutosaiheisia 
twiittejä tutkitulla ajanjaksolla lähetettiin 11. Kaikista twiiteistä ilmastonmuutosaiheisia 
on siis vain noin 4 %, ja sääaiheiset twiitit muodostavat selvän enemmistön. 
Ilmastonmuutos on kuitenkin tutkimusaiheista selvästi eniten huomiota saanut aihe, sillä 
laitoksen muista tutkimusaiheista on twiittattu vain kaksi kertaa.  
 
Ilmastonmuutosaiheiset twiitit ovat keränneet keskimäärin 44 uudelleentwiittausta, 13 
suosikkia ja 7,5 kommenttia tai kysymystä. Suosituin, talven sademäärien suhteesta 
ilmastonmuutokseen kertova twiitti on saanut 175 uudelleentwiittausta. Suurella 
määrällä uudelleentwiittauksia twiitin tavoittavuus voi kasvaa nopeasti hyvinkin 
suureksi, varsinkin jos uudelleentwiitanneiden joukossa on tahoja, joilla itsellään on 
runsaasti seuraajia. Uudelleentwiittauksien voidaan siis katsoa olevan organisaation 
tavoitteiden kannalta hyödyllisin reaktio. Kommentti tai organisaatiolle osoitettu 
kysymys on harvinaisempi reaktio Twitterissä. UK Met Officen 11 
ilmastonmuutosaiheista päivitystä ovat keränneet yhteensä 70 kommenttia ja 13 
kysymystä. Kommenteista lähes puolet ovat neutraaleja. Negatiivisten ja positiivisten 
kommenttien määrä on lähestulkoon sama - negatiivisia on 27 % kommenteista ja 
positiivisia 24 %. Kysymyksistä organisaation taholta on vastattu puoleen. Tämä menee 
hyvin yhteen haastatteluista saadun tiedon kanssa, jonka mukaan resurssien vähyyden 
vuoksi kaikkiin käyttäjien kysymyksiin ei ehditä vastata lainkaan. Skeptikoiden 
kysymyksiin jätetään usein vastaamatta tarkoituksella.  
 
Kaiken kaikkiaan UK Met Officen Twitterin käyttö painottuu hyvin voimakkaasti säästä 
viestimiseen. Ilmastonmuutoksesta twiitataan ainoastaan silloin, kun organisaatiolla 
itsellään on aiheesta jotain uuttaa viestittävää. Met Office ei siis julkaise Twitterissä 
juurikaan jaettua sisältöä, toisin kuin esimerkiksi WMO. Ilmastonmuutosaiheisten 
twiittien taustalla on usein blogikirjoitus, jota jaetaan Twitterin kautta. Tässä tulee ilmi 
haastateltavan 1b korostama sosiaalisen median käyttötapa, jossa yksi foorumi ei olisi 
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UK Met Office keskittyy Facebook-tilillään vielä Twitteriä enemmän säästä 
viestimiseen. Organisaatio on räätälöinyt erilaista sisältöä eri foorumeihin, eikä 
esimerkiksi Facebook-tilillä automaattisesti julkaista kaikkea, mitä jaetaan Twitterissä 
tai blogissa.  
 
Ajanjaksolla 1.1.–20.2. UK Met Office on julkaissut Facebook-tilillään yhteensä 36 
kirjoitusta, joista vain 1 käsitteli ilmastonmuutosta. Tämä kirjoitus oli sama 
talvisateiden määrän ja ilmastonmuutoksen suhdetta käsittelevä teksti, joka keräsi 
Twitterissä eniten reaktioita. Kirjoitus keräsi Facebookissa 208 tykkäystä, 100 jakoa ja 
35 kommenttia. Jakojen määrä on Facebookissa tärkeä, sillä samoin kuin 
uudelleentwiittausten, myös jakojen avulla on mahdollista saavuttaa moninkertainen 
yleisö omiin tykkääjiin ja seuraajiin verrattuna. Näin on varsinkin, jos jakajien joukossa 
on yksityishenkilöiden lisäksi muita organisaatioita, joilla itsellään on suuri määrä 
Facebook-faneja.  
 
Kommenttien sävy jakautuu suurin piirtein samoin kuin Twitterissä: negatiivisia ja 
positiivisia kutakin on 14 % kommenteista ja valtaosa kommenteista on neutraaleja. 
Kysymyksiä oli 5, joista organisaation taholta on vastattu kolmeen. Kommenttikentässä 
vuorovaikutusta esiintyy niin kommentoijien kesken kuin kommentoijien ja 
organisaation välilläkin. Facebookissa on havaittavissa sama ilmiö kuin Twitterissä – 
organisaatio ei resurssien puolesta ole kykeneväinen vastaamaan kaikkiin 
kommentteihin tarpeeksi nopeasti tai lainkaan. Vastaamisen aktiivisuuteen vaikuttaa 
Facebookissa myös se, että kommenttien määrä vaikuttaa olevan jonkin verran 
suurempi kuin Twitterissä. Kommenttien sävystä ja sisällöstä on pääteltävissä kysyjien 
vahva kiinnostus sääasioihin. Kovin monimutkaisia kysymyksiä ilmastonmuutoksesta ei 
ole havaittavissa, ja myös ilmastonmuutosskeptikoiden määrä vaikuttaa olevan 
Facebookissa Twitteriä ja blogia vähäisempi. Yksi syy skeptikoiden vähäisempään 
määrään Facebookissa saattaa olla omalla nimellä esiintyminen – toisin kuin blogissa, 
Facebookissa on vaikeampaa tekeytyä anonyymiksi. Kaikilla skeptikoilla ei toki ole 
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ongelmaa tuoda mielipiteitään esiin omalla nimellään, mutta anonyymiydellä saattaa 
silti olla jonkin verran vaikutusta.  
6.1.3 Blogi 
 
UK Met Office on tutkitulla ajanjaksolla julkaissut Met Office News Blog -blogissaan 
15 blogikirjoitusta, joista 3 käsittelee ilmastonmuutosta. Tämän perusteella voidaan siis 
arvioida, että ilmastonmuutosaihetta käsittelee noin 20 % kaikista blogikirjoituksista. 
Tämä on muihin tutkittuihin foorumeihin verrattuna suhteessa eniten. Blogin 
ilmastonmuutospainotus tuli selkeästi esiin myös haastateltavien puheessa. Blogi 
soveltuu ilmastonmuutosviestintään hyvin, sillä blogikirjoitus voi olla huomattavasti 
laajempi kuin Facebook-päivitys tai twiitti, joten se tarjoaa enemmän tilaa selittää 
monimutkaisiakin ilmiöitä. Blogikirjoitukseen on tekstin lisäksi helppo liittää aihetta 
selittäviä kuvia tai videoita.  
 
Keskimäärin ilmastonmuutosta käsittelevät blogikirjoitukset ovat Met Officen blogissa 
keränneet 34 kommenttia. Kaikista kommenteista negatiivisten ja skeptisten 
kommenttien osuus on 64 %, eli siis selvä enemmistö. Positiivisia kommentteja oli noin 
20 % ja neutraaleja noin 16 %. Erisävyisten kommenttien jakautuminen on suoraan 
linjassa haastatelluilta 1a ja 1b saatujen tietojen kanssa.  Haastatteluissa he korostivat 
blogin keräävän eniten ilmastonmuutosaiheisia kommentteja, joista suurin osa on 
organisaatiolle mahdollisesti jo entuudestaan tuttujen ilmastonmuutosskeptikoiden 
käsialaa.  
 
Blogit ovat otollisia foorumeita pitkille kommenteille, sillä kommentointifunktio tarjoaa 
huomattavasti enemmän tilaa keskustelulle kuin esimerkiksi Twitterin tai Facebookin 
kommentointimahdollisuus. Tarjolla oleva kommentointimahdollisuus helpottaa 
vuorovaikutusta  niin kirjoittajan ja vierailijoiden välillä kuin vierailijoiden keskenkin 
(Raghavan 2006 teoksessa Rim & Song 2013, 170). Kommentointimahdollisuuden ja 
suuremman tilan lisäksi myös anonyymiys houkuttelee keskusteluun muita foorumeita 
enemmän. 
 
Blogissa havaittavissa oleva vuorovaikutus keskittyy kommentoijien välille, ja 
kommentointiosiossa esiintyy paljon väittelyä kommentoijien kesken. Aktiiviset 
kommentoijat poistavat osittain taakkaa myös organisaation harteilta, sillä organisaation 
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kanssa samalla kannalla olevat kommentoijat vastaavat usein myös skeptikoiden 
väitteisiin tai kysymyksiin organisaation puolesta. Organisaation osallistuminen 
keskusteluun onkin vähäistä – Met Officen edustaja on kolmessa tutkitussa 
blogikirjoituksessa osallistunut keskusteluun yhteensä vain 6 kertaa. Osa skeptisistä 
kysymyksistä on sävyltään niin epäasiallisia, että organisaatio jättänee vastaamatta 
näihin kysymyksiin tarkoituksella. Kuten haastateltava 1b mainitsi, resurssit eivät 
yksinkertaisesti riitä joka kysymykseen vastaamiseen, eikä väittelyä skeptikoiden 
kanssa koeta kovin relevantiksi tai järkeväksi ajankäytöksi.  
 
Hyejoon Rimin ja Doori Songin mukaan blogit eroavat muista sosiaalisen median 
foorumeista siinä, mikä organisaatioiden rooli keskusteluissa on (Singh et al 2008 
teoksessa Rim & Song 2013, 181). Siinä missä esimerkiksi Facebookissa kävijät usein 
dominoivat keskusteluja organisaation sijaan, blogeissa organisaatio johtaa keskustelua 
ja sen osallistumista keskusteluun pidetään tärkeämpänä. Rimin ja Songin 
tutkimuksestaan saamien tuloksien mukaan organisaation passiivisuus Facebookissa ei 
aiheuta yhtä negatiivisia seurauksia kuin passiivisuus blogissa, sillä käyttäjillä ei ole 
yhtä suuria odotuksia organisaation osallistumiselle keskusteluun kuin blogien 
yhteydessä. (Rim & Song 2013, 181.) UK Met Officen tapauksessa tämä ei toteudu – 
päinvastoin. Osa kommentoijista ilmaiseekin blogissa turhautumistaan organisaation 
passiivisuudelle. Organisaatio jättäytyy blogissa selvästi enemmän taka-alalle kuin 
Facebookissa tai Twitterissä. Tämä johtunee sekä skeptisten kommenttien suuresta 
määrästä että blogiin suunnattujen resurssien puutteesta.  
 




















49% 24% 27% 
Facebook 36 1 208 tykkäystä 
100 jakoa 
35 kommenttia 
72% 14% 14% 
blogi 15 3 34 kommenttia 16% 20% 64% 
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6.2 SMHI:n sosiaalisen median foorumeilla vuorovaikutus vähäistä 
Ruotsin ilmatieteen ja hydrologian laitokselta SMHI:lta määrällisen tutkimuksen 
kohteena ovat niin ikään Twitter, Facebook ja blogi. SMHI:lla foorumeiden 
seuraajamäärät ovat huomattavasti pienempiä kuin UK Met Officella. Myös 
organisaation aktiivisuus on suhteellisen vähäistä muihin tutkittuihin organisaatioihin 
verrattuna. Twitterissä SMHI:n tilillä on noin 4300 seuraajaa ja Facebookissa tykkääjiä 
on 10 500. Esittelen seuraavaksi määrällisen analyysin tulokset foorumikohtaisesti 




Twitter-tilillään @SMHI Ruotsin ilmatieteen ja hydrologian laitos SMHI on twiitannut 
1.1–20.2. välisellä ajanjaksolla yhteensä 41 kertaa, eli harvemmin kuin kerran päivässä. 
Lukuun eivät sisälly organisaation vastaukset käyttäjien kysymyksiin. Twiittaus 
keskittyy pitkälti virka-aikoihin, ja viikonloppuisin tilillä on hiljaista. Kaikista twiiteistä 
24 % koski ilmastonmuutosta – siis suhteessa huomattavasti enemmän kuin UK Met 
Officella. SMHI viestiikin Twitterissä melko laaja-alaisesti eri aiheista, eikä erityistä 
keskittymistä pelkkiin sääaiheisiin ole havaittavissa. Sää- ja ilmastonmuutosaiheisten 
päivitysten joukossa on myös paljon muita tutkimusaiheita ja palveluita käsitteleviä 
twiittejä. Kuten haastattelussa ilmeni, Twitteriä käytetään SMHI:ssa strategisemmin, ja 
twiittejä suunnataan tietyille kohdeyleisöille. Tämä on nähtävissä selvästi organisaation 
Twitter-tilillä.  
 
Ilmastonmuutosaiheiden ympärillä vuorovaikutus on vähäistä. Ilmastonmuutostwiitit 
keräävät keskimäärin 6 uudelleentwiittausta, 1 suosikin ja 0,1 kommenttia. Kysymyksiä 
kaikkiin ilmastonmuutosaiheisiin twiitteihin on tullut vain yksi, johon organisaation 
taholta on myös vastattu. Haastateltavan 2 mukaan myös sosiaalisen median vaativa 
resurssitarve on vähäistä, mikä kysymysten määrän perusteella on pääteltävissä. 
Vuorovaikutuksen määrä on suoraan linjassa haastateltavan 2 puheen kanssa. 
Haastattelussa SMHI:n edustaja ilmaisi pettymyksensä niin vuorovaikutuksen määrää 
kuin foorumeiden seuraajamääriä kohtaan. 
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6.2.2 Facebook 
 
Kuten UK Met Officellakin, Facebookia hyödynnetään SMHI:ssa tutkituista 
foorumeista vähiten ilmastonmuutoksesta viestimiseen. Facebookissa julkaistuissa 
päivityksissä on havaittavissa vahva sääpainotus, ja kohdeyleisönä on säätilasta 
kiinnostunut suuri yleisö. Tutkitulla ajanjaksolla SMHI on julkaissut Facebookissa 27 
päivitystä, joista vain 1 on ilmastonmuutosaiheinen. Kyseinen, ilmastonmuutoksen 
sopeutumista käsittelevä päivitys on kerännyt 8 tykkäystä. Muita reaktioita ei ole. 
Vuorovaikutus on Facebookissa täten vielä Twitteriäkin selvästi vähäisempää.  
6.2.3 Blogi 
 
SMHI:n verkkosivujen yhteydessä toimiva Väderleken-blogi on viime aikoina 
painottunut vahvasti sääaiheisiin. Blogia ylläpitävät laitoksen meteorologit, mikä 
suurelta osin selittää painotusta säähän. Haastateltavan 2 mukaan blogissa ei vähään 
aikaan ole julkaistu ilmastonmuutosaiheisia kirjoituksia ja käykin ilmi, että tutkitulla 
ajanjaksolla blogissa ei ole julkaistu yhtäkään ilmastonmuutosaiheista kirjoitusta. 
Muuten blogi on suhteellisen aktiivinen – sääaiheisia päivityksiä julkaistaan useita 
kertoja viikossa.  
 
Ilmastonmuutosaiheisen sisällön lisääminen blogiin vaatisi mitä todennäköisimmin 
blogin päivittäjäjoukon laajentamisen päivystävistä meteorologeista 
ilmastonmuutosasiantuntijoihin, sillä meteorologien tietämys ilmastonmuutoksesta 
harvoin riittää blogitekstien vaatimien syvällisten analyysien tekemiseen.  
 




















100% 0% 0% 
Facebook 27 1 8 tykkäystä - - - 
blogi 0 0 0 - - - 
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6.3 WMO saa eniten positiivisia reaktioita 
Maailman ilmatieteen järjestö WMO:lta analyysin kohteena ovat vain Twitter ja 
Facebook, sillä blogia WMO:lla ei ole. Foorumeiden seuraajamäärät ovat samaa 
luokkaa kuin SMHI:lla, mutta aavistuksen suurempia. Twitterissä WMO:n tiliä seuraa 
noin 9700 ja Facebookissa tykkääjiä on 16 300. WMO on toiminut sosiaalisessa 
mediassa huomattavasti lyhyemmän aikaa kuin kaksi muuta organisaatiota, millä saattaa 
olla jonkin verran vaikutusta myös yleisömääriin. WMO:n yleisömäärät sosiaalisessa 
mediassa ovat  vähäisiä kun ajatellaan, että WMO:n potentiaalisena kohdeyleisönä ovat 




WMO on Twitter-tilillään @WMOnews aktiivinen. Tutkitulla ajanjaksolla twiittejä on 
kertynyt yhteensä 211, eli keskimäärin neljä twiittiä päivässä. Ilmastonmuutosta 
käsittelee twiiteistä 24 %. Suhde on siis vastaava kuin SMHI:lla, mutta määrät ovat 
WMO:lla suurempia. WMO julkaisee kahta muuta organisaatiota enemmän jaettua 
sisältöä muilta ilmatieteen laitoksilta ja muilta vastaavilta organisaatioita. WMO myös 
käyttää twiittiensä lisänä muita organisaatioita enemmän kuvia, grafiikoita ja videoita. 
Haastatteluissa korostuikin etenkin grafiikoiden ja videoiden hyödyllisyys päivitysten 
yhteydessä. Monimutkaisia aiheita, kuten ilmastonmuutosta, yksinkertaisella tavalla 
selittävät kuvat, graafit ja videot, ovat hyödyllisiä etenkin suuren yleisön kiinnostuksen 
lisäämisessä.  
 
WMO:n twiittien keräämien reaktioiden määrä asettuu UK Met Officen ja SMHI:n 
väliin. Ilmastonmuutosaiheiset twiitit keräsivät keskimäärin 18 uudelleentwiittausta, 5 
suosikkia ja 0,4 kommenttia. Vuorovaikutteisuus on siis WMO:nkin Twitterissä 
suhteellisen vähäistä. Kommenttien sävy vastaa haastattelussa saatuja kommentteja: 
reaktioista suuri enemmistö on neutraaleja tai positiivisia. Negatiivisia kommentteja oli 
kaikista kommenteista vain 15 %. Skeptikoiden määrä suhteessa muihin yleisöihin 
vaikuttaa siis olevan vähäinen.  
 
Kysymyksiä ilmastonmuutosaiheisten twiittien yhteydessä esitettiin vain 2. 
Kumpaankin kysymykseen oltiin vastattu organisaation taholta. Kysymysten vähäinen 
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määrä mahdollistaa tehokkaan Twitterissä toimimisen myös suhteellisen vähäisillä 
resursseilla. Kysymyksiin vastaamisen sijasta enemmän aikaa kuluukin sisällön 
tuottamiseen ja jaettavan sisällön etsimiseen.  
6.3.2 Facebook  
WMO on tutkituista organisaatioista ylivoimaisesti aktiivisin Facebookissa. 
Organisaatio on julkaissut ajanjaksolla 1.1.–20.2. yhteensä 100 Facebook-päivitystä, 
joista 16 käsittelee ilmastonmuutosta. Ilmastonmuutosaiheisia päivityksiä kaikista 
päivityksistä on siis 16 %.  
 
Ilmastonmuutospäivitykset ovat keränneet keskimäärin 76 tykkäystä, 55 jakoa ja 4 
kommenttia. Reaktioiden sävy on pääosin positiivinen, kuten haastateltavan 3 antamista 
kommenteista voitiin päätellä. Kaikista kommenteista positiivisia oli 50 % ja neutraaleja 
38 %. Negatiivisten kommenttien osuus on siis vain 12 %. Positiivisissa kommenteissa 
on lukuisia kiitosviestejä opettajilta ja muilta asiantuntijoilta, jotka kiittävät 
organisaatiota hyödyllisestä materiaalista. Skeptisiä kommentteja on vähän, mikä kertoo 
myös vähäisestä skeptikoiden osuudesta WMO:n Facebook-yleisössä. Kuten 
aikaisempien organisaatioiden analyysin yhteydessä on todettu, Facebookia ja Twitteriä 
otollisempi foorumi skeptikoille on blogi, jollaista WMO:lla ei ole käytössä.  
 
Organisaatio itse ei osallistu aktiivisesti Facebookissa käytävään keskusteluun – se on 
osallistunut ilmastonmuutosaiheisten päivitysten alla käytyyn keskusteluun vain kerran 
tutkitun ajanjakson aikana.  Haastattelusta saadun tiedon perusteella voidaan sanoa, että 
pääasiallinen syy vähäiseen aktiivisuuteen organisaation taholta lienee resurssien puute. 
 




















59% 26% 15% 
Facebook 100 16 76 tykkäystä 
55 jakoa 
4 kommenttia 
38% 50% 12% 
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6.4 Yhteenveto määrällisestä analyysistä 
Määrällisestä analyysistä saatujen tulosten perusteella ilmastonmuutoksesta viestitään 
aktiivisimmin Twitterissä. Twitterissä kommenttien ja täten vuorovaikutuksen määrä 
ilmastonmuutosaiheissa jää kuitenkin vähäiseksi, ja keskittyy sen sijaan enemmän 
sääaiheisiin.  
 
Facebookin rooli ilmastonmuutosviestinnässä on suhteessa vähäinen, ja Facebook-
viestintä keskittyy foorumeista selkeimmin säästä viestimiseen. Myös Facebookissa 
vuorovaikutuksen määrä ilmastonmuutokseen liittyvissä päivityksissä on vähäistä, ja 
saatujen kommenttien määrä jää keskimäärin alhaiseksi.  
 
Blogi kerää eniten kommentteja ja kysymyksiä ilmastonmuutoksesta. Se voidaan tästä 
syystä nähdä myös työläimpänä sosiaalisen median foorumina. Blogeihin liittyvät 
tulokset rajoittuvat kuitenkin vain yhteen organisaatioon, UK Met Officeen, joten 
laajempaa vertailua blogiin liittyvistä tuloksista ei voida tehdä.  
6.5 Laadullisen ja määrällisen analyysin vertailu 
Määrällisen analyysin tulokset ovat suoraan linjassa haastatteluista saadun tiedon 
kanssa. Tämä lisää laadullisen analyysin luotettavuutta, sillä määrällisen analyysin tulos 
todistaa, että haastatteluissa ei liiemmin esiintynyt liioittelua tai kaunistelua, jotka ovat 
potentiaalisia riskejä haastattelun käyttämisessä aineistonkeruumenetelmänä. Kaikki 
haastateltavat puhuivat totuudenmukaisesti niin positiivista kuin negatiivisistakin 
kokemuksista. Määrällinen analyysi tarjosi käytännön esimerkkejä reaktioiden sävystä, 
vuorovaikutuksen määrästä sekä yleisöjen mahdollisista tyypeistä.  
 
Ilmastonmuutosviestinnän aktiivisuus vaihteli jonkin verran organisaatioiden välillä. 
Facebookissa ja Twitterissä aktiivisimmin ilmastonmuutoksesta viesti WMO ja vähiten 
SMHI. WMO:n suhteellinen aktiivisuus sosiaalisen median foorumeilla todistaa, että 
viestinnän strategisen suunnittelun puute ei välttämättä heijastu sosiaalisessa mediassa 
tapahtuvan ilmastonmuutosviestinnän laatuun ja määrään. WMO:n aktiivisuutta 
ilmastonmuutosviestinnässä tukee tosin myös se, että organisaatiolta puuttuu 
viranomaisvastuu sääennusteista ja säävaroituksista. Sääviestintä on juuri 
viranomaisroolin vuoksi suuressa roolissa UK Met Officen ja SMHI:n sosiaalisen 
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median päivityksistä, ja se vie näin suuren osan sosiaalisessa mediassa tehtävään 
viestintään kohdistuvista resursseista.  
 
Ilmastonmuutosskeptikot ovat suhteellisen pieni ongelma muilla organisaatioilla kuin 
UK Met Officella. Heidän yleisönään etenkin blogissa on selvästi järjestäytynyt ja 
aktiivinen skeptikoiden joukko. Muiden organisaatioiden kohtaamat ongelmat 
skeptikoiden kanssa ovat yksittäistapauksia.  
 
Seuraavassa luvussa esitän analyysistä saadut tulokset kootusti ja esitän lopulliset 
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7 Johtopäätökset  
Tässä tutkimuksessa olen etsinyt vastauksia kahteen tutkimuskysymykseeni. 
Minkälaisia yleisöjä ja millaisia reaktioita tutkittavien organisaatioiden 
ilmastonmuutosviestintä saa sosiaalisessa mediassa? Miten nämä saadut yleisöt ja 
reaktiot vastaavat organisaation odotuksia ja mahdollisia strategisia tavoitteita? Lisäksi, 
ennen vastaamista varsinaisiin tutkimuskysymyksiini, koin tärkeäksi selvittää 
organisaatioiden sosiaalisen median käytön taustoja, kuten käytössä olevia foorumeita 
ja syitä sosiaalisen median käytölle. Tutkimuksen tuloksia esitettiin jo analyysin 
yhteydessä luvussa 6, mutta kokoan seuraavaksi vielä yhteen tulokseni ja annan 
lopulliset vastaukset tutkimuskysymyksiini. 
 
Millaisia yleisöjä ja minkälaisia reaktioita organisaatioiden 
ilmastonmuutosviestintä saa sosiaalisessa mediassa? 
Sosiaalisessa mediassa saavutettujen yleisöjen ja saatujen reaktioiden tyypissä esiintyy 
organisaatioiden välillä runsaasti vaihtelua. Yleisöjen kannalta tutkimukseni 
huomionarvoisimmat löydökset liittyivät skeptikoiden vähäiseen osuuteen ja suuren 
yleisön vähäiseen kiinnostukseen. 
 
Tekemieni löydösten perusteella skeptikoiden osuus yleisöistä vaihtelee runsaasti sekä 
organisaatioittain että foorumeittain. Siinä missä UK Met Office on jatkuvasti 
skeptikoiden tulilinjalla etenkin blogissaan, kaksi muuta organisaatiota eivät koe 
skeptikoita ongelmaksi. Erot yleisöissä voivat johtua eroista kulttuurissa, sosiaalisen 
median päivitysten sisällössä ja tyylissä, sekä aktiivisten skeptikoiden absoluuttisessa 
määrässä. On hyvin todennäköistä, että ilmastonmuutosskeptikoiden määrä on Iso-
Britanniassa huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi Ruotsissa. UK Met Office on 
myös organisaationa tunnetumpi, ja se toimii englannin kielellä, mikä mahdollistaa 
organisaation viestinnän seuraamisen maailmanlaajuisesti. UK Met Office on myös 
tutkimuksessaan painottunut ilmastonmuutokseen – organisaation tunnuslausekin on 
”Weather and climate change”. Maailman ilmatieteen järjestö WMO:n muista 
organisaatioista eriävä rooli vaikuttanee myös sen asemaan skeptikoiden kohteena. 
Osatekijä skeptikoiden vähyyteen on tulkintani mukaan jo analyysin yhteydessä 
mainittu syy, jonka mukaan skeptikot kohdentavat kommentointinsa WMO:n sijasta 
muihin, näkyvämpiin tahoihin, kuten ilmastonmuutospaneeli IPCC:hen tai omien 
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maidensa kansallisiin tutkimusorganisaatioihin. Myös se, että WMO:ssa ei tehdä omaa 
ilmastonmuutostutkimusta, vähentänee skeptikoiden kiinnostusta WMO:n harjoittamaan 
ilmastonmuutosviestintään. Aineistoni perusteella voidaan siis sanoa, että skeptikoiden 
kohteeksi joutuminen ei ole itsestään selvyys sosiaalisen median foorumeilla 
toimittaessa, vaikka sen tarjoama mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen yhdistettynä 
ilmastonmuutoksen suhteelliseen kiistanalaisuuteen aiheena voisivat antaa näin olettaa. 
Tuoreena suomalaisena esimerkkinä voidaan mainita ympäristöministeriön asettama 
Ilmastopaneeli ja heidän verkkosivuiltaan löytyvä blogi, jossa ongelmaksi uhkaa 
muodostua vuorovaikutuksen puuttuminen kokonaan. 
 
Toinen yleisöihin liittyvä kiinnostava löydös on havainto suuren yleisön ja tavallisten 
kansalaisten vähäisestä aktiivisuudesta. Organisaatiot ovat melko yksimielisiä siitä, että 
aktiivisimmat yleisöryhmät sosiaalisen median foorumeilla ovat nimenomaan muut 
asiantuntijat ja ilmastonmuutosaiheesta erityisesti kiinnostuneet ihmiset. Kouper (2010, 
2) korostaa tiedeviestinnän onnistumisesta puhuessaan juuri sen tärkeyttä, että 
keskusteluun osallistuvat asiantuntijoiden lisäksi myös tavalliset kansalaiset. Muutoin 
aiheen päätyminen julkisen keskustelun kohteeksi on epätodennäköistä.  
Tiedebloggaajien onkin oltava tietoisia yleisöistään ja toivotettava keskusteluun 
tervetulleeksi tavalliset kansalaiset, jotka eivät ole asiantuntijoita tiedeaiheissa (emt., 9). 
Toistaiseksi tämä ei kaikilla tutkituilla organisaatioilla ole toteutunut halutulla tavalla. 
On selvää, että sääviestintä kiinnostaa suurta yleisöä ilmastonmuutosviestintää 
enemmän, sillä säällä on suora vaikutus ihmisten arkielämään. Sään voidaan nähdä 
olevan myös helpommin ymmärrettävä aihe – ilmastonmuutos ja siihen liittyvät 
tutkimustulokset koetaan mahdollisesti vaikeammiksi ymmärtää. Siksi juuri viestin 
popularisoiminen on ensisijaisen tärkeää suuren yleisön kiinnostuksen herättämiseksi.  
 
Analyysini paljasti myös, että yksi huomattava yleisöryhmä sosiaalisen median 
foorumeilla, etenkin Twitterissä, ovat median edustajat. Tämä mahdollistaa näkyvyyden 
saavuttamisen toimituksellisessa mediassa myös sosiaalisen median foorumeiden 
kautta. Sosiaalisen median käyttö onkin kaikissa organisaatioissa vähentänyt 
esimerkiksi perinteisten lehdistötiedotteiden määrää. Muita tutkimuksessa havaittuja 
yleisöryhmiä olivat esimerkiksi opiskelijat ja opettajat sekä sisarorganisaatiot. 
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Kuten yleisöissäkin, myös reaktioissa esiintyy runsaasti vaihtelua organisaatioiden 
välillä. Siinä missä UK Met Office saa blogissaan runsaasti negatiivisia reaktioita, 
kahden muun organisaation keräämistä reaktioista valtaosa on neutraaleja tai jopa 
positiivisia. UK Met Officen saamien negatiivisten kommenttien määrä on suoraan 
yhteydessä skeptikoiden suureen osuuteen yleisöissä. Kun tarkastellaan kaikkia 
organisaatioita ja kaikkia foorumeita, neutraalien ja positiivisten reaktioiden määrä on 
kuitenkin negatiivisia suurempi.  
 
Ilmastobarometrista saatavan tiedon mukaan ilmastoasioista keskustellaan verkossa 
lehtien keskustelupalstoilla, blogeissa ja sosiaalisessa mediassa (Rissanen 2012, 7). UK 
Met Officen blogin perusteella voidaan sanoa, että väite pitää blogien osalta paikkaansa. 
Kaikista tutkituista foorumeista ilmastokeskustelu on selvästi aktiivisinta juuri UK Met 
Officen blogissa. Keskustelupalstoja ei tähän tutkimukseen sisällytetty. 
Keskustelupalstoilla ja blogeilla on kuitenkin monia yhteisiä piirteitä, joiden voidaan 
nähdä kutsuvan ilmastokeskusteluun. Tällaisia ovat etenkin mahdollisuus 
anonyymiuteen sekä muita sosiaalisen median foorumeita suurempi tila keskusteluun. 
Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, että organisaatioiden ilmastonmuutosviestintä saa 
aikaan suhteellisen vähän vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa, kun vertailukohtana 
ovat sääaiheiset sisällöt. Tähän vaikuttanee osaltaan Ilmastobarometrissä mainittu 
toteamus siitä, että ilmastonmuutos on nykyään siirtynyt uutisaiheesta taustatiedoksi 
(Rissanen 2012, 27). Twitterissä ja Facebookissa organisaatiot keräävätkin 
kommentoinnin ja keskustelun sijaan lähinnä tykkäyksiä ja uudelleentwiittauksia. 
Ainoastaan UK Met Officen blogi onnistuu luomaan aktiivista keskustelua, mutta sitä 
pyörittävät lähinnä skeptikot, ja Met Officen osallistuminen keskusteluun on vähäistä.  
 
Organisaatiot pyrkivät vastaamaan saatuihin kommentteihin parhaansa mukaan, mutta 
heidän äänensä jää usein puuttumaan keskusteluista resurssien puutteen vuoksi. 
Kommentteihin ja kysymyksiin ei aina ehditä reagoida lainkaan, tai ainakaan sosiaalisen 
median edellyttämällä nopeudella. Käytettävissä olevien resurssien määrä tulisi arvioida 
jo ennen blogin käyttöönottoa, jotta viestinnässä ei ajauduttaisi 
teknologisdeterministiseen ajatteluun. Kuten Kouper (2010, 8) muistuttaa, teknologian 
käyttöönoton lisäksi on tärkeää panostaa myös sosiaalisiin toimijoihin ja rakenteisiin. 
Kaikilla tutkituilla organisaatioilla oli tavoitteena lisätä sosiaaliseen mediaan 
kohdennettuja resursseja lähitulevaisuudessa.  
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Miten tavoitetut yleisöt ja saadut reaktiot vastaavat organisaation odotuksia ja 
mahdollisia strategisia tavoitteita? 
Ennakko-oletuksenani ennen tutkimukseni aloittamista oli, että tutkittavilla 
organisaatioilla on strategisen tason suunnitelma sosiaalisessa mediassa toimimiselle ja 
mahdollisesti myös ilmastonmuutosviestinnälle. Sisällöllisen 
ilmastonmuutosviestintästrategian olemassaolo osoittautui harhaluuloksi; 
organisaatioista millään ei ollut erillistä strategiaa ilmastonmuutosviestinnälle, vaan 
ilmastonmuutosviestintää toteutetaan organisaation yleisen viestintästrategian 
mukaisesti. Sosiaalisen median strategian olemassaolokaan ei haastatteluista saadun 
tiedon perusteella ole itsestään selvää. Kolmesta organisaatiosta kahdella on sosiaalisen 
median strategia, mutta yhdellä toiminnan suunnittelu on jäänyt operatiiviselle tasolle. 
Syynä tähän oli ennen kaikkea johdon sitoutumattomuus. Ylimmän johdon 
sitoutuminen strategiseen viestintään on Argentin ja muiden (2005, 88-89) mukaan 
välttämätöntä, joten viestintäasiantuntijoiden halukkuus ei ole riittävä edellytys 
strategian syntymiselle.  
 
Juholin (2006, 255) muistuttaa, että uusiin teknisiin ratkaisuihin sitoutuminen ilman 
viestinnällistä strategiatyötä ja sisältöjen asettamia ehtoja voi olla riskialtista. Tämä 
pitää varmasti paikkaansa esimerkiksi intranetin tai ulkoisten verkkosivujen kaltaisten 
alustojen käyttöönotossa. Sosiaalinen media eroaa muista verkkoalustoista siinä, että 
palveluiden käyttöönotto on ilmaista ja nopeaa, ja käyttö suhteellisen helppoa myös 
ilman kattavaa perehtymistä. Tämä selittänee osin sitä, miksi sosiaalisen median käyttö 
voi olla onnistunutta myös ilman taustalla olevaa strategiaa.  
 
Etenkin sosiaalisen median päivityksistä tekemäni määrällinen analyysi paljastikin, että 
strategian olemassaolo ei välttämättä vaikuta viestinnän onnistumiseen. Siitä 
huolimatta, että WMO otti käyttöön sosiaalisen median yhtenä viestinnän foorumina 
vain ”koska kaikki muutkin olivat siellä” (H3), ja että organisaatiolta puuttuu kokonaan 
strategisen tason suunnittelu sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle viestinnälle, ovat he 
onnistuneet ottamaan sosiaalisen median onnistuneesti käyttöön 
ilmastonmuutosviestinnän foorumina. WMO on myös hyvin aktiivinen toimija 
sosiaalisessa mediassa verrattuna esimerkiksi SMHI:hin, jossa viestintää on suunniteltu 
strategisella tasolla. Strategian merkitys ei siis tästä tutkimuksesta saadun tuloksen 
perusteella ole yksiselitteinen.   
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Tämän tutkimuksen perusteella ei voida tosin sanoa, miten strategian puuttuminen 
näkyy esimerkiksi jonkinlaisessa poikkeustilanteessa. Strategisen viestinnän merkitystä 
korostavia tilanteita voivat olla esimerkiksi maine- tai muut kriisit (Argenti et al. 2005, 
86.) Ansgar Zerfass ja Simone Huck (2007, 108) kiteyttävät strategisen viestinnän 
merkityksen hyvin: heidän mukaansa strateginen viestintä on tärkeää, sillä se ”valmistaa 
organisaatioita epävarmaan tulevaisuuteen”. Strategian puuttuminen voi täten vaikuttaa 
negatiivisesti pitkän aikavälin toimintaan, vaikkei se näkyisikään jokapäiväisessä 
viestinnässä. 
 
Organisaatioiden tavoitteet ja odotukset ovat pitkälti toteutuneet sosiaalisen median 
käytön aloittamisen jälkeen. Jonkin verran vaihtelua kuitenkin esiintyy. UK Met 
Officessa tavoittavuuden kasvattaminen ja uusien yleisöryhmien tavoittaminen ovat 
toteutuneet, ja sosiaalisen median foorumeiden kasvu on ollut jopa yllättävän nopeaa. 
SMHI:ssa taas vuorovaikutteisuuden lisääminen on ollut tavoitteita ja odotuksia 
vähäisempää. WMO korostaa odotustensa ja tavoitteidensa täyttymistä, sillä odotuksia 
ja tavoitteita ei ollut asetettu kovin korkealle etukäteen.  
 
Vaikka käytetyissä foorumeissa ja aktiivisuudessa on hajontaa, sosiaalinen media 
nähdään tutkituissa organisaatioissa tänä päivänä jo elintärkeänä yhteisöviestinnän 
foorumina. Sosiaalinen media mahdollistaa uusien yleisöryhmien ja suuremman yleisön 
saavuttamisen, mikä on yksi tutkittujen organisaatioiden strategisista tavoitteista. 
Sosiaalisen median kautta viesti voidaan myös saada läpi sellaisenaan, ilman perinteisen 
median välikättä. Tuloksien vaihtelevuudesta huolimatta tutkimuksen perusteella 
voidaan sanoa, että vaikka vuorovaikutus ilmastonmuutokseen liittyvissä päivityksissä 
ei kaikilla sosiaalisen median foorumeilla vielä ole kovin aktiivista,  sosiaalisen median 
merkitys viestinnän foorumina on kiistaton. Sosiaalisen median tarjoamat hyödyt ovat 
niin merkittäviä, että sosiaalisen median käyttöönotto ilmastonmuutosviestinnän 
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8 Diskussio   
Lopuksi pyrin luomaan reflektiivisen katseen tutkimusprosessiin ja arvioimaan 
tutkimukseni onnistumista ja sen rajoituksia.  
 
Viestintäasiantuntijoiden haastatteluista ja sosiaalisen median päivityksistä koostuneen 
aineistoni avulla onnistuin mielestäni hyvin vastaamaan tutkimuskysymyksiini. Osa 
tuloksista oli linjassa ennakko-oletuksieni kanssa, ja osassa kysymyksistä haastatellut 
olivat pitkälti samalla kannalla. Analyysistäni nousi esiin kuitenkin myös joitakin 
yllättäviä tuloksia, ja joissakin kysymyksissä organisaatioiden edustajien vastauksissa 
oli havaittavissa suuriakin eroja. Tutkimustuloksissa yllättävää oli suuri vaihtelu 
organisaatioiden välillä niin yleisöiden ja reaktioiden tyypissä, vuorovaikutuksen 
määrässä kuin strategisten tavoitteiden olemassaolossa.  
 
Sosiaalisen median ja vuorovaikutteisuuden välinen yhteys on aikaisemman 
tutkimuksen mukaan selvä. Organisaatioiden strategisissa tavoitteissakin näkyy tahtotila 
vuorovaikutuksen lisäämiseen sidosryhmien kanssa. Todellisuudessa vuorovaikutus jää 
yllättävänkin vähäiseksi, ja etenkin organisaation osallistuminen keskusteluun on usein 
vähäistä. Tätä perusteltiin haastatteluissa etenkin resurssien puutteella. Tutkimukseni 
perusteella sosiaalisen median ja vuorovaikutteisuuden suhde ei siis ole yhtä selvä kuin 
mitä aikaisempi teoria antaa ymmärtää.  
 
Ainoastaan käytössä olevat foorumit, syyt sosiaalisen median käytölle sekä odotukset 
olivat odotuksieni mukaisesti linjassa keskenään. Ennakkokartoituksen perusteella, ja 
koska itse aktiivisesti seuraan kyseisten organisaatioiden sosiaalisen median foorumeita, 
olin tietoinen etenkin Twitterin, Facebookin ja blogien käytöstä 
ilmastonmuutosviestinnässä. Foorumeiden kohdalla yllättävää oli kuitenkin Facebookin 
suhteellisen vähäinen rooli ilmastonmuutosviestinnässä. Facebook-viestintä kohdistuu 
selvästi suureen yleisöön ja sen otollisena kohderyhmänä ovat etenkin nuoremmat 
yleisöt. Facebook-sisällöt ovat kaikilla organisaatioilla hyvin sääpainotteisia. Vaikka en 
perehtynytkään päivitysten sisältöihin sisällönanalyysin kautta, voin määrällisen 
analyysin perusteella todeta, että Facebook-sisällöt on usein kirjoitettu rennompaan 
sävyyn ja ne ovat muita sisältöjä popularisoidumpia. Popularisoinnin tarpeen ja 
viestinnän sävyn ei tulisi olla esteenä myöskään ilmastonmuutosviestinnälle 
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Facebookissa, sillä myös ilmastonmuutoksesta on mahdollista viestiä suurelle yleisölle 
popularisoidusti esimerkiksi selittäviä grafiikoita tai videoita hyödyntäen. Maailman 
ilmatieteen järjestö WMO on tutkituista organisaatioista parhaiten onnistunut 
valjastamaan Facebookin ilmastonmuutosviestinnän käyttöön käyttämällä juuri paljon 
kuvien ja videoiden kaltaista materiaalia.  
 
Tutkimusta aloittaessa koin jonkin verran haasteita teoreettisen viitekehyksen 
muodostamisessa – kiinnostavia mahdollisuuksia teoreettiseen tarkasteluun kun oli 
lukuisia. Täten päädyinkin kokoamaan teoreettisen viitekehyksen useiden eri 
teoreettisten lähtökohtien joukosta, ja teoriaosuuteni muodostui lopulta sekä strategisen 
viestinnän, yhteisöviestinnän, sosiaalisen median ja verkkoviestinnän kuin 
tiedeviestinnänkin aiemmasta tutkimuksesta. Epäilin tutkimukseni edetessä useaan 
kertaan teorian olevan liian lavea. Yhteisöviestinnän osuus teoreettisessa 
viitekehyksessä lyhenikin jonkin verran tutkimuksen edetessä, ja pääosallinen painotus 
kohdistui strategisen viestinnän ja sosiaalisen median teoriapohjaan. Totesin, ettei 
yhteisöviestinnän käsitteen muodostumisen taustaa ja muuta perusteoriaa ole relevanttia 
käsitellä pro gradussa sen pidemmin, joten lisäsin sen sijaan strategisen viestinnän 
painotusta. Strategisen viestinnän teoria on tutkimuskysymysteni valossa selkeämmin 
liitettävissä tutkimusongelmaani. Koin kuitenkin myös yhteisöviestinnän teorian – 
etenkin yhteisöviestinnän funktiomallin – sen verran hyödylliseksi tutkimukseni 
kannalta, ettei sitä täysin hylätty.  
 
Lähdin tekemään tutkimustani paitsi tutkijan, myös Ilmatieteen laitoksen työntekijän 
roolissa. On itsestään selvää, että positioni vaikutti tutkimusasetelman muodostumiseen 
ja ennakko-oletuksiini. Ennakko-oletukset rakentuivat pitkälti Ilmatieteen laitokselta 
saamieni kokemusten ympärille, sekä kohdeorganisaatioiden aiemman tuntemuksen 
pohjalle. En kuitenkaan koe, että positiollani ja ennakko-oletuksillani oli vaikutusta itse 
tutkimustuloksiin, jotka monelta osin poikkesivat sekä ennakko-oletuksistani että 
Ilmatieteen laitoksen toimintatavoista tai olettamuksista. Ennakkoon oletin 
tutkimustulosten olevan huomattavasti enemmän linjassa keskenään, mutta hajontaa 
esiintyi lähes kaikilla tutkimuksen alueilla runsaasti.  
 
Kuten laadullisessa tutkimuksessa yleensäkin, eivät pienestä aineistosta nousseet 
tutkimustulokseni ole yleistettävissä koskemaan tutkittujen kaltaisia tiedeorganisaatioita 
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laajemmin varsinkaan, kun jo näin pienen ja suhteellisen homogeenisen 
organisaatioiden joukon kesken esiintyi paljon eroavaisuuksia. Yleistettävien tulosten 
saaminen ei toisaalta ollut myöskään tutkimukseni tavoite, ja tiedostin yleistettävyyden 
vähäisen mahdollisuuden jo tutkimukseni alkuvaiheessa. Esimerkiksi Alasuutari (2011, 
250) muistuttaakin, että termiä ”yleistää” ei tulisikaan laadullisessa tutkimuksessa 
käyttää lainkaan.  
 
Vaikka koin saavani mielenkiintoisen näytteen organisaatioiden erilaisista 
toimintatavoista ja kokemuksista jo oman aineistoni avulla, koen, että suurempi aineisto 
olisi voinut tuottaa tutkimukselleni lisäarvoa. Kolmen organisaation muodostaman 
aineiston avulla ei ole mahdollista luoda syvällistä katsausta esimerkiksi tiettyihin 
yksittäisiin sosiaalisen median foorumeihin, kuten blogeihin. Esimerkiksi juuri johonkin 
tiettyyn sosiaalisen median foorumiin syventyminen voisi olla mielenkiintoinen aihe 
jatkotutkimukselle. Näin tutkittavien organisaatioiden määrää voisi puolestaan hieman 
kasvattaa. Oman aineistoni koko oli jo ennalta suhteellisen rajattu, sillä aineistoni 
muodostavat valitut eliittilähteet. Tutkimukseni kannalta ei olisi siis ollut relevanttia 
vain lisätä tutkittavien organisaatioiden määrää. Luulen kuitenkin, että useampien 
eliittilähteiden löytäminen olisi ollut mahdollista, jos aikaa tutkimuksen tekemiseen 
olisi ollut käytettävissä enemmän. Nyt tutkimukseen valittiin ne eliittilähteet, jotka 
olivat toimeksiantajalle tuttuja, ja joihin oli jo valmiiksi läheinen yhteys.   
 
Seuraavaksi on hyvä luoda vielä katsaus tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksen 
läpinäkyvyyden osoittaminen on tärkeä peruste sen luotettavuudelle. Pyrin läpi työni 
avaamaan tutkimusprosessiani ja tutkimustuloksiani mahdollisimman selkeästi. Kuvasin 
empiiriselle tutkimukselle pohjan muodostavan teorian mahdollisimman tarkasti. 
Aineiston keräämisen ja koodaamisen pyrin avaamaan työssäni sekä sanallisesti että 
liitteisiin sisällytettyjen taulukoiden avulla. Koen, että etenkin aineiston käsittelemiseen 
ja koodaukseen liittyvät toimenpiteet ja niiden avaaminen ovat tutkimuksen 
läpinäkyvyyden kannalta oleellisia. Analyysissä käytin lisäksi jonkin verran suoria 
sitaatteja haastatelluilta, sillä koen, että alkuperäisaineistosta nostettujen esimerkkien 
esittely lisää tutkimuksen läpinäkyvyyttä. Sitaatit olivat samasta syystä 
alkuperäiskielellä, englanniksi. Uskon, että oma positioni Ilmatieteen laitoksen 
edustajana haastatteluita tehdessä vaikutti osaltaan tutkimuksen luotettavuuteen, sillä 
oletan, että haastateltavat suhtautuivat tutkimukseeni vakavammin ja antoivat 
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todenmukaisempia vastauksia tietäessään, että tulokset tulevat heidän 
sisarorganisaationsa käyttöön.  
 
Mahdollisiksi jatkotutkimuksen aiheiksi mainitsin jo edellä johonkin tiettyyn foorumiin 
perehtymisen. Esimerkiksi ilmastonmuutosviestintää blogeissa voisi olla perusteltua 
tutkia tarkemmin, sillä kuten tämänkin tutkimuksen tuloksista on pääteltävissä, juuri 
blogeissa ilmastonmuutoksesta käytävä keskustelu on aktiivisinta. Niitä tutkiessa voisi 
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Liitteet   
Liite 1. Tutkimushaastattelun kysymysrunko 
 
Taustoittavat kysymykset: 
- Mitä sosiaalisen median sivustoja organisaatiossanne käytetään 
ilmastonmuutosaiheista viestimiseen?  
o Kuinka kauan sivustot ovat olleet käytössä?  
- Mitkä käytössä olevista sivustoista ovat osoittautuneet hyödyllisimmiksi 
ilmastonmuutosviestinnässä? (Selvennys: Mitkä sivustot sopivat mielestänne 
parhaiten ilmastonmuutoksesta viestimiseen?) 
- Kuka/ketkä organisaatiossa ovat vastuussa sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta 
ilmastonmuutosviestinnästä? (Selvennys tarvittaessa: esim. hoitaako sosiaalisen 
median käyttöä viestintä, asiantuntijat vai kenties pääjohtaja?  
- Kuinka paljon resursseja ilmastonmuutosviestintä sosiaalisessa mediassa vaatii?  




- Minkälaisia reaktioita ilmastonmuutosviestintä on herättänyt sosiaalisen median 
kanavilla (Selvennys tarvittaessa: onko syntynyt keskustelua, kuinka paljon 
kommentteja tulee, onko sävy kriittistä vai neutraalia?) 
o Vastataanko kommentteihin / osallistutaanko keskusteluun organisaation 
taholta? Jos kyllä, kuinka aktiivisesti?  
o Millä foorumeilla keskustelu on aktiivisinta?  
- Minkälaisia yleisöjä päivitykset saavuttavat? (Selvennys tarvittaessa: esim. 
skeptikoita, muita asiantuntijoita, tavallisia kansalaisia?) 
o Minkälaisia eroja tässä esiintyy eri foorumeiden välillä? 
o Millä foorumeilla yleisö on kriittisintä?  
 - Millaisia odotuksia teillä alun perin oli sosiaalisen median suhteen?  
- Miten seuraava väite on kohdallanne toteutunut käytännössä: sosiaalinen media 
on vuorovaikutteinen viestintäfoorumi?  
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Tutkimuskysymys 2: 
 
- Minkälaisia (strategisia) suunnitelmia organisaatiollanne on 
ilmastonmuutosviestinnälle ja sosiaalisen median käytölle?  (Selvennys: 
Viestintästrategia, social media guidelines…) 
o Onko mahdollista saada strategioita nähtäväksi kirjallisena?  
- Miten strategioissa listatut tavoitteet ovat toteutuneet käytännössä sosiaalisessa 
mediassa toimittaessa? 
o Toteutuvatko tavoitteet jollain tietyllä foorumilla paremmin kuin toisilla?  
- Miten mittaatte tavoitteiden toteutumista ja onnistumista?  
- Minkälaisia onnistumisia sosiaalisessa mediassa on koettu ilmastonmuutoksesta 
viestiessä? Mitä nämä onnistumiset ovat olleet?  
o Entä epäonnistumisia? Minkälaisia?  
o Mikä mielestänne johti näihin onnistumisiin / epäonnistumisiin? 
- Kuinka hyvin ilmastonmuutoksesta viestiminen sosiaalisessa mediassa on 
vastannut odotuksianne? (Selvennys: esim. saavutetun yleisön ja synnyttämän 
keskustelun suhteen) 
- Onko sosiaalisen median käyttö korvannut ilmastonmuutosviestinnässä muita 
viestintäkanavia, kuten tiedotteita?  
o Jos on, mitä? 
- Millaisia vaikutuksia sosiaalisen median käytöllä on koettu olevan ulkoisesti? /  
o Leviääkö sosiaalisessa mediassa julkaistu tieto usein myös perinteiseen 
mediaan?  
 
- Entä organisaation sisällä? (esim. Viestinnän aktivoituminen/nopeutuminen, 
kasvanut resurssitarve)  
- Koetteko sosiaalisen median tärkeänä ilmastonmuutosviestinnän foorumina, vai 
keskittyykö aiheesta viestiminen perinteisemmille kanaville, kuten 
verkkosivuille ja tiedotteisiin?  
- Millaisia odottamattomia vaikutuksia sosiaalisen median käytöllä on ollut? 
(Sellaisia, joihin ei osattu varautua) Mistä ne ovat ehkä johtuneet?  
- Miten ilmastonmuutosviestintää sosiaalisessa mediassa on tarkoitus kehittää?  
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Liite 2. Aineiston koodaus  
Havainnollistus aineiston koodauksen etenemisestä sen alkuvaiheessa.   
Alkuperäinen ilmaus 
(ajatuskokonaisuus) 
Pelkistetty ilmaus Luokka 
” We just use Twitter, the 
blog, Facebook, YouTube 
and Google + for climate 
change communication, 
because that’s we’re our 
biggest audience is.” 
 
“The immediacy, which is 
great, because conversations 
move pretty fast, especially 
in the climate debate.” 
 
 
Käytössä Twitter, blogi, 
Facebook, YouTube ja 






1. Käytetyt foorumit ja 
syyt somen käytölle 
“The ones who are active, I 
mean the passive audience I 
don’t know what the 
proportion is, as to people 
who actively engage with us 
as I said probably around 90 
% are supportive.” 
 
“With Twitter and Facebook 
I don’t think the general 
public are generally that 
interested” 







Suuri yleisö ei 
kiinnostunut 
2. Yleisöt 
“The blog is where we get 
the most comments on 
climate change” 
 
“Some things, where we put 
things out say on the blog, 






Blogissa usein vain 
negatiivisia kommentteja 
3. Reaktiot 
 
 
 
